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UPORABA INTERNETA V POLITICNIH KAMPANJAH: STUDIJA PRIMERA
PREDSEDNISKE KAMPANJE DR. DANILA TURKA 2007

Internet postaja pomemben del vseh aspektov nasega zivljenja, Cesar se zavedajo tudi politi¢ni
kandidati. Uporaba interneta v kampanjah tako ni ve¢ vpraSanje, ampak je postala nuja.
Diplomsko delo na zacetku opredeli temeljne pojme, povezane s predvolilno kampanjo, nato
pa se posveti strategiji in medijem kot temeljnim sredstvom komuniciranja z volivci. Posebej
obravnava internet kot nov medij v politicni kampanji ter zajame slabosti in prednosti,
moznosti uporabe v politicne namene, kar vkljucuje interaktivna orodja, kot so Facebook,
Youtube in blogi, ter uporabo le-teh v slovenskih predsedniskih kampanjah 2002 in 2007 ter v
leto$nji ameriski kampanji. V zadnjem delu se osredoto€i na Studijo primera kampanje dr.
Danila Tiirka v letu 2007, ki je bil prvi kandidat v Sloveniji s celovitejSim nastopom na
internetu. Diplomsko delo analizira uporabljena orodja, ki so aplikacije weba 2.0, kar njegovo
kampanjo priblizuje tudi vzorom iz tujine, na primer ZDA. V zakljucku skusa podati splosno
evalvacijo uporabe interneta na podro¢ju politike in v Tiirkovi kampanji ter ugotovitve
navezati na prihodnost pojavljanja kandidatov na internetu.

Klju¢ne besede: internet, kampanja, Tiirk, web 2.0, volitve.

INTERNET USE IN POLITICAL CAMPAIGNS: CASE STUDY OF DR. DANILO
TURK'S PRESIDENTIAL CAMPAIGN 2007

Internet is becoming an important part of all aspects of our lives and this awareness is also
strong among political candidates. At the beginning present work defines key words,
connected to election campaign, and than applies to strategy and the media, which are the
basic channels for reaching voters. It describes internet as the new medium, including
advantages and disadvantages, interactive tools such as Facebook, Youtube and blogs, its
usage in the Slovenian election campaign 2002, 2007 and the present USA campaign. In the
last part it focuses on case study of dr. Danilo Tiirk's presidential campaign, as he was the first
candidate in Slovenia with a complete presentation on the internet. Present work analyses
used tools, which are the applications of web 2.0. This makes his campaign similar to foreign
examples such as USA. In conclusion present work tries to give a general evaluation of
internet use in a field of politics and Danilo Tiirk's campaign, and to apply findings to the
future presentation of the candidates on the internet.

Key words: internet, campaign, Tiirk, web 2.0, elections.
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1. UVOD

Internet je postal nepogresljiv del zivljenja ljudi 21. stoletja. Kljub razli¢nosti
pricakovanj znanstvenikov glede posledic tega pojava njegove implementacije v tako
reko¢ vse aspekte naSega delovanja ni ve¢ mogoce zanikati. Na internetu si ustvarjamo
socialne mreze s pomocjo orodij, kot sta Facebook in Myspace. Tako reko¢ zivimo
lahko spletno zivljenje v »second life-u«, na internetu opravljamo nakupe, iS¢emo
informacije, ki smo jih vcasih nasli le v knjiznici. Skoraj ne obstaja medij, ki svojih
novic ne bi objavljal tudi na spletni strani, zato je edini logi¢ni korak, da je tudi
pomemben delez politicnih kampanj dobil svojo mesto na internetu in volitve za

predsednika Republike Slovenije 2007 niso nobena izjema.

Ceprav v trendih vodenja kampanje na internetu Slovenija $e vedno zaostaja za v tem
pogledu razvitejSimi drzavami, kot sta na primer Francija ali Zdruzene drzave Amerike,
pa se vedno ve¢ sredstev vlaga tudi v ta novi medij. V primerjavi z mediji, kot so
televizija, tisk in radio, ima internet v Sloveniji zaenkrat Se vedno le dopolnilno vlogo,
saj se vecina sredstev vlaga v tradicionalne medije, kljub temu pa so bile predsedniske
volitve leta 2007, predvsem pa Tiirkova kampanja, posebne prav z vidika uporabe
interneta in zavedanja prednosti, ki jo le-ta lahko prinese. Glede na to, da se krog
uporabnikov bliskovito §iri in je internet v gospodinjstvu postal skorajda nepogresljiv,
pomeni premik kampanje na splet edini logi¢ni korak vodij politi¢nih bitk, s ¢imer se

prilagajajo potrebam uporabnikov oziroma potencialnih volivcev.

Namen diplomske naloge je preuciti uporabo interneta v politiénih kampanjah,
predvsem pa analizirati kampanjo dr. Danila Tiirka, ki je prva v Sloveniji s celovitej§im
nastopom na internetu in enakovredno obravnavo v primerjavi s tradicionalnimi mediji.
Za razumevanje nacina uporabe interneta, razlogov za tako obSirno internetno kampanjo
in evalvacijo njegovega spletnega pojavljanja, je potreben Sirok pregled internetnih
aktivnosti politicnih kandidatov tako iz tujine, obravnavane tematike s strani
akademikov, kot tudi pregleda prejsnjih predsedniskih volitev. Potrudila sem se zajeti
vse aspekte uporabe interneta v Tiirkovi kampanji — kaksna je bila njegova spletna stran,
katera orodja je uporabil, kje se je pojavljal, kakSna je bila strategija internetne

kampanje, koga so izbrali za ciljno populacijo. Na podlagi zbranih podatkov skuSam



narediti sploSen pregled njegovega spletnega nastopa ter znacCilnosti primerjati z ZDA.
Sele na podlagi vseh teh podatkov si lahko ustvarimo nek celovitejsi pregled vloge
interneta v slovenskem prostoru, predvideti posledice Tiirkovega spletnega nastopa na

druge politi¢ne kandidate in morda lazje napovedati prihodnje trende.

Diplomska naloga je sestavljena iz teoretinega dela in Studije primera uporabe
interneta v predsedniski kampanji dr. Danila Tiirka.

V prvem delu se posvecam teoreticnim vidikom politi€nih kampanj in opredelitvi
temeljnih pojmov, ki so osnova za razumevanje tega podrocja preucevanja. Opisujem
tudi strategijo politicnih kampanj, od zacetnih raziskav trga, nasprotnikov in
potencialnih volivcev do manifestacije dognanj v medijih, ki jim politi¢ni kandidati Se

vedno namenjajo najvecji delez proracuna.

Loceno od ostalih obravnavam internet, pri katerem skuSam zajeti ¢im Sir$i teoretski
pregled nad slabostmi in prednostmi, ki jih uvaja na podrocje politicne participacije, kot
tudi z vidika predvolilnih kampanj, kaks$na orodja je mogoce uporabiti, na kakSen nacin
se jih uporablja ter kaksne so posledice tako za uporabnike kot kandidate. Teoretske
predpostavke skuSam podkrepiti s primeri in nazornimi statisticnimi podatki, hkrati pa
slediti toku uporabe interneta od predsedniskih volitev 2002 do pravkar izteklih volitev
2007 ter te podatke primerjati tudi s podatki iz Zdruzenih drzav Amerike, ki prednjacijo

v uporabi interneta.

V teoreticnem delu sem uporabila predvsem analizo primarnih in sekundarnih virov,
drugi del diplomske pa temelji na deskriptivni $tudiji primera. Podatke o Tiirkovi
kampanji sem dobila v poglobljenem intervjuju z vodjo kampanje Francijem Peréi¢em
ter analizo predavanja vodje spletnega nastopanja, Vuka Cosiéa. Poleg tega bom
analizirala pojavljanje dr. Tirka na spletu z analizo spletnih strani ter prispevkov

pretezno spletnih izdaj medijev.



2. VOLILNA KAMPANJA

Podobo predsednika drzave lahko v nekaterih primerih »trzimo« kot pralni prasek
(Séguéla v Spahi¢ 2000: 89).

Predsedniska kampanja je ena izmed oblik volilne kampanje, ki je v Sloveniji
opredeljena v Ustavi RS. Volilno kampanjo za volitve predsednika republike ureja
Zakon o volilni in referendumski kampanji — ZVRK (Uradni list RS, §t. 41/07).

Volilna kampanja je v 1. ¢lenu ZVRK opredeljena kot: »vse politicne oglasevalske
vsebine in druge oblike politiéne propagande, katerih namen je vplivati na odlocanje
volivk in volivcev pri glasovanju na volitvah. Za volilno kampanjo se Stejejo zlasti
propaganda v medijih, elektronskih publikacijah in propaganda z uporabo
telekomunikacijskih storitev, plakatiranje in javni shodi v zvezi z volilno ali
referendumsko kampanjo« (http://www.dvk.gov.si/PREDSEDNIK2007/ZVRK html).
Volilna kampanja se lahko za¢ne najprej 30 dni pred dnem glasovanja, koncati pa se
mora  najkasneje 24 ur pred dnem glasovanja (2. ¢len ZVRK,

http://www.dvk.gov.si/PREDSEDNIK2007/ZVRK .html).

2.1 Pregled pojmov

Pri ukvarjanju s politicno kampanjo, katere del je tudi predsedniSka, naletimo na
mnozico izrazov, ki se uporabljajo za opisovanje le-te, zato je potrebno razumeti
pomenske odklone, ki zahtevajo nadaljnje razlage temeljnih pojmov. V strokovni
literaturi se najpogosteje pojavljajo termini, kot so politicno prepri¢evanje, politicna
propaganda, politiéni marketing in politicno komuniciranje, ki jih nekateri pisci (Boh
2001) med seboj enacijo, uporabljajo kot vsem poznane pojme, ki ne zahtevajo
podrobnejse razlage (Herrnson in drugi 2007), ali pa lahko opazimo, da uporabljajo
razli¢ne pojme za opisovanje istih stvari (McNair 1995). Opredelitev omenjenih izrazov

se mi zdi nujna, saj so temelj tega podrocja preucevanja.
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2.1.1 POLITICNO PREPRICEVANJE

Kot podro¢je Studija ima politicno prepricevanje zelo dolg obstoj, a kratko zgodovino.
Politika je v svojem bistvu prepri¢evanje, saj ne zavisi zgolj od tega, da drzavljani v
doloceni problematiki zavzamejo doloCeno staliS¢e, ampak tudi od Stevil¢nosti
drzavljanov pri aktivnem zastopanju nekega mnenja. Prepricevanje je glavni cilj
politi¢ne interakcije (glej Mutz in drugi 1996: 1) in ima centralno vlogo v demokraciji
(Perloff 2002). Politicne kampanje ne moremo preucevati drugace kot sestavljeno iz

dveh delov: politike in prepricevanja (glej Perloff 2002: 606).

Prav zato naj bi bilo polje politicnega prepricevanja obravnavano lo¢eno od ostalih, saj
gre pri tem za obravnavanje drugacne problematike kot v socioloskih ali psiholoskih
Studijah prepri¢evanja; namen politicnih vprasalnikov je, da v ljudeh izzovejo legitimno
edinstveno prepricanje, ki je temelj demokrati¢ne ureditve, prepricevalna sporocila v
politiki so v nasprotju z ostalimi podro¢ji praviloma indirektna in kljub uporabnosti
dognanj iz psihologije ali sociologije ni jasno, kako naj se te ugotovitve interpretirajo v
politiki (Mutz in drugi 1996). Politika temelji na nizu filozofskih predpostavk o
razmerju med drzavljani in voditelji, ki individualne prejemnike sporo€il transformirajo
v udelezence demokrati¢nega posvetovanja o politiki in ljudeh (glej Perloff 2002: 606).
Razumeti je potrebno tudi, da simboli, ki so del kolektivnega oziroma zgodovinskega
spomina ljudi, ki zivijo v nekem prostoru, v politicnem prepricevanju igrajo
pomembne;jsi del zaradi mocnega Custvenega apela (Sears in drugi v Perloff 2002: 606).
V politi¢ni kampanji pa se prepri¢evanje najpogosteje pojavlja v oglasih, razpravah, z

mnenjskimi voditelji, v govorih in problemskih kampanjah (Perloff 2002).

Definicija prepri¢evanja po Jowettu in O'Donnelovi (1999: 27) je veliko enostavnejsa:
prepri¢evanje kot podmnozica komunikacije je definirana kot komunikacijski proces, s
katerim vplivamo na druge. Prepri¢evalno sporocilo vsebuje nek pogled ali zeleno
vedenje, ki naj bi ga prejemnik ponotranjil ter tako svoje vedenje spremenil. Ljudje se
odzivajo na prepricevanje, ki zadovoljuje njihove potrebe in zelje, zato mora
prepricevalec v prvi vrsti le-te razumeti. Prepri¢evanje je reciprocen proces, v katerem

sta obe strani odvisni druga od druge; ¢e je obCinstvo prepricano, da bo politik izpolnil
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njihove zahteve in potrebe, potem bo tudi samo izpolnilo politikove, tako da ga bo

volilo (glej Jowett in O'Donnel 1999: 28).

Mocne razlike med avtorji se kazejo predvsem v S$irini pojmovanja prepricevanja;
nekateri ga obravnavajo kot sestavni del ne le politike, ampak tudi vsakdanjih
pogovorov (Gass in Seiter 2003), medtem ko je tako »preprievanje« za nekatere le
argumentacija (Krebs in Jackson 2007), posledica ¢esar je morda negativna konotacija

pojma, ki podleganje prepri¢evalnim ucinkov posameznika interpretira kot Sibkost.

Burke (glej v Markova 2008: 37) pa je mnenja, da se pojmi prepricevanje, propaganda
in retorika tesno prepletajo ter da je lo¢evanje in samostojna obravnava zelo tezka. Cista
forma prepri¢evanja je po njegovem predlog nekega udeleZenca, ki se vzpostavi v

dialogu z interakcijo ob reSevanju problema.

2.1.2 POLITICNA PROPAGANDA

Propaganda je oblika komuniciranja, s katero komunikatorji ali skupine zavestno,
namensko, nacrtovano in organizirano oblikujejo propagandne projekte in sporocila, s
katerimi oblikujejo in nadzorujejo mnenja in staliSa ciljnega obcinstva oziroma
vplivajo na spremembe njihovih staliS¢. Propaganda je intencionalni, sistematski poskus
oblikovanja zaznav, spoznanj, stali$¢, vrednot in vedenj sprejemnika propagandnega
sporo¢ila, zato uporablja in zlorablja koncept prepricevalnega komuniciranja o
medsebojni dependenci in reciprocnosti ter o zadovoljevanju potreb in interesov

obcinstva (glej Vreg 1992: 830, 831).

Tudi meja med politicno propagando in ekonomsko reklamo, kot jo imenuje Vreg
(1992), je vcasih zabrisana. Razlikujeta se glede na cilje, ki so v politicni propagandi
politi¢ni, pri ekonomski pa komercialni, ter v tem, da propaganda sugerira in vsili
verovanja in stali§¢a, ki spreminjajo politicno vedenje ter celo verska in politicna
prepri¢anja, medtem ko ekonomska reklama ustvari potrebe in preference za dolocen
izdelek. Tako eni kot drugi pa nacrtno in analiticno definirajo potrebe obcinstva in
potro$nika, izberejo propagandne orientacije, dolocijo propagandne tehnike, izberejo

medije in kreirajo propagandna sporocila (Vreg 1992: 832).
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Politiéno propagando delimo na belo, ki predstavlja vse podatke in dejstva v
neizkrivljeni obliki, ¢rno, ki temelji na izmiS$ljotinah in prikrojenih podatkih in
uporablja lazi in vse mogoce prevare, in sivo, ki se nahaja med skrajnima tockama in je
najbolj pogosta; njena znacilnost je, da ponuja prikrojeno resnico, saj uporablja resnicne
podatke, ki pa jih izbira selektivno ter prikazuje na zeleni nacin (glej Pe¢jak 1995: 136,
poudarki dodani). Razumeti pa je potrebno, da med osnovnimi tipi propagande ni ostre

meje.

Propaganda v najbolj nevtralnem smislu pomeni razsirjanje in promocijo doloc¢enih ide;.
Tako kot prepricevanje ima negativno konotacijo tudi propaganda, za katero se pogosto
uporabljajo sinonimi, kot so lazi, obrafanje besed, prevara, manipulacija, miselni
nadzor, laskanje in pranje mozganov (Jowett in O'Donnel 1999: 2, 3). Negativna
konotacija propagande naj bi izvirala predvsem iz nacisti¢ne in sovjetske ideologije med
vojno, posledica Cesar je bila zamenjava uporabe pojma propaganda s prepriCevanjem
(Markova 2008: 38). V nasprotju s tem je na primer na Kitajskem propaganda dojeta kot
pozitivna (Li Liu v Markova 2008: 38).

Boh pa ne potegne ostre ¢rte med politicno propagando in politiénim marketingom, saj
pravi, da je »cilj politi€ne propagande prepricati volivce, da je neka ponudba najboljsa.
Za procese prepri¢evanja volivcev se uporablja izraz politicni marketing« (Boh 2001:

833).

Cilj politicne propagande je pridobivanje volivcev, pri cemer so raziskave v ZDA
pokazale, da politi¢na propaganda spremeni volilni izid za priblizno 5 % (Boh 2001:

835).

2.1.3 POLITICNI MARKETING

Politi¢ni marketing izvira iz literature poslovnega menedzmenta o uporabi marketinga s
strani privatnega sektorja, pri ¢emer je potrebno locevati med naravnanostjo na produkt
(product-orinetated business), katere cilj je produkcija najboljSega produkta, prodajno

naravnanostjo (sales-orinetated business), ki daje ve¢ poudarka na samo prodajo, in
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marketinS§ko naravnanostjo (market-orientated business). Slednja se v nasprotju s
prejSnjima dvema ukvarja z zadovoljevanjem uporabnikov, skuSa razumeti ciljno
javnost ter ji ponuditi produkte, ki so odsev njenih potreb in zelja (glej Cole in Cotterill

2005: 405).

Vreg (1992: 834) politiéni marketing oznacuje kot aktivnosti, ki jih politicne stranke
opravljajo zaradi promocije kandidatov na volitvah, politi¢nih projektov in politi¢nih
doktrin (ideologij in vrednot), da zagotovijo ideolosko in politicno nadmo¢ v
kompetitivnih soocanjih z drugimi strankami, z namenom ohranitve ali osvojitve

oblasti.

Spahiceva definicija politicnega marketinga slednjega definira kot modro, racionalno,
ucinkovito in kontrolirano reSevanje ekonomskih, politicnih, druzbenih, kulturnih in
drugih problemov v skupnosti. Pojem politicni marketing se pogosto enaci s
pridobivanjem glasov na volitvah in prevzemom oblasti, vendar gre pri tem le za en
segment politicnega marketinga, imenovan volilni marketing (glej Spahi¢ 2000: 22).
Spahi¢ poudarja, da je marketing delovna filozofija, ki deluje v interesu kvalitete
zivljenja celotne populacije oziroma njenega najvecjega dela, kar je temeljna razlika z
Vregovim razumevanjem pojma, ki je strogo usmerjeno k pridobivanju prednosti v
primerjavi s tekmeci na volitvah. Pomisleke glede redukcije politicnega marketinga na
zgolj meritve uspesnosti ima tudi Savigny (glej v Lilleker in drugi 2006: 234), ki je

mnenja, da tak§no razumevanje vodi k eroziji zaupanja javnosti.

Palmer (2002: 346) pa pravi, da je politicni marketing kot profesija jasno definiran, kar
velja predvsem za Zdruzene drzave Amerike; gre za mrezo komercialnih iniciativ, ki
ponujajo relevantno svetovanje, in politicnih organizacij (stranke, kandidati, lobiji in
komiteji politicnih akcij), ki jih zaposlujejo. Nadalje politi¢ni marketing opisuje kot niz
praks, ki so zapisane v relevantni literaturi in akademskih analizah. Te dolocajo
uporabne discipline, kot so politi¢ne raziskave, mnenjske ankete in razvoj strategije.

Izvajalci politicnega marketinga so povezani v mnoga zdruZenja, kot so na primer
Mednarodna zveza politicnih svetovalcev (International Association of Political
Consultants), Ameriska zveza politicnih svetovalcev (the American Association of
Political Consultants) in Svetovna zveza raziskav javnega mnenja (World Association

of Public Opinion Research) (Palmer 2002: 346).
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2.1.4 POLITICNO KOMUNICIRANJE

V casu demokracije je postalo politicno komuniciranje dokazljivo profesionalizirano in
lahko ga oznaCimo za skoraj univerzalen odziv vseh politi¢nih akterjev (Blumler in

Gurevitch v Negrine in Lilleker 2002: 305).

Teoretiki politicno komuniciranje umescajo v sfero politike. Menijo, da spada na
podroc¢je politicne znanosti, ki se osredotoca na raziskovanje drZave in njenih institucij,
politicnega sistema in mednarodnih odnosov (Vreg 2000: 10). Taka uvrstitev vzbuja
vrsto pomislekov; tradicionalna politi¢na znanost, ki je temeljila na behaviorizmu, se je
usmerila na Studij »opazovanega« politicnega vedenja (strankarska identifikacija,
politi¢na stalis¢a, volilno vedenje). Tezave behaviorizma so predvsem, da ne preucuje
odnosov med drzavo in druzbo, razredne razslojenosti, ekonomskih in socialnih
vzrokov, drzavnih in politicnih konfliktov, predvsem pa ni znal raz¢leniti nasprotij med
druzbo, razredi in politi€no drzavo. Znanstveniki se razlikujejo v poudarjanju razlicnih
pristopov, kar potrjuje dejstvo, da politicnega komuniciranja ne moremo umestiti le na
podro¢je politicne sfere, ampak je za poglobljeno razumevanje klju¢no, da zajemamo
tudi sorodne znanosti, kot so komunikologija, sociologija, retorika, zgodovina, pravo,

psihologija, semantika, lingvistika in Se bi lahko nastevali (Vreg 2000).

Blumler in Gurevitch (glej v Dahlgren 2004: 13) sta predstavila spremembe v
tradicionalnem politicnem komuniciranju zahodnih demokracij. Kot glavne trende
navajata povecanje sociokulturne heterogenosti, kar mocno vpliva predvsem na
ob¢instvo, masovno povecanje mnozi¢nih medijev, kanalov in medijskih formatov,
meSanje in hibridnost Zanrov, erozijo meje med novinarstvom in nenovinarstvom in
razvoj interneta, katerega prednosti vidita predvsem v povecanju moznosti za
drzavljansko oziroma civilno komunikacijo (civic communication). Poleg tega je
politicno komuniciranje danes tudi tezko geografsko opredeliti, saj ni omejeno z
drzavljanskimi mejami. Opazila sta tudi poveCanje profesionalizacije politicnega
komuniciranja, ki se kaze z naraSCanjem Stevila strokovnjakov na tem podrocju,
svetovalcev in tako imenovanih »spin doctorjev«, ki imajo vcasih mocnejso vlogo kot

novinarji.
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Vpliv politicnih akterjev na podrocje politicnega komuniciranja raste z razvojem
personalizacije, kar poudarja pomembnost samostojnih politicnih akterjev (Barber;
Blumer; Gitlin v Sheafer 2001: 711) zaradi ¢esar boj politi¢nih akterjev v politicCnem
komuniciranju vidi kot tekmovanje za legitimacijo s strani medijev, kar opredeljuje kot
pristop, osredotocen na akterja (actor-centered approach), ki poudarja karizmati¢ne in

politi¢ne vire, na podlagi katerih je mogoce doseci legitimizacijo (Sheafer 2001).

McNair (1995: 10) pa trdi, da je bistvo vsakega politicnega komuniciranja
prepricevanje, kar nas vraca k prepriCevalnemu komuniciranju, katerega mnogo ze

navedenih avtorjev definira kot samostojen pojem, lo¢en od ostalih definicij.

Glede na pregledano literaturo bi kot najsirsi in najpogosteje uporabljeni izraz lahko
oznacila politicno komuniciranje. Uveljavlja se tudi politi¢ni marketing, ki pa se nanaSa
na bolj specifine izraze, znacilnejSe za podjetniStvo. S tem mislim oznacevanje
voliveev kot potrosnikov, ki jim politik Zeli ponuditi produkte, s katerimi zadovolji
njihove potrebe. Politicno komuniciranje po drugi strani pogosteje obravnavajo kot
ideologijo, ki zajema tudi vse sorodne znanosti, kot so na primer komunikologija,
sociologija, retorika, zgodovina, pravo, psihologija, semantika in lingvistika.

Druga obravnavana izraza — politina propaganda in politiéno prepri¢evanje nimata
Sirine prvih dveh pojmov. Prepri¢evanje avtorji obravnavajo kot cilj neke interakcije in
podmnozico komunikacije, propagando pa kot nacrtovano razsirjanje idej. Oba pojma

sta vrsta komuniciranja v politi¢ni kampanji, ne ponujata pa celovitejSega razumevanja.

2.2 Strategija politicne kampanje

Namen nacrtovanja politicne kampanje je, da na dan volitev kandidat prejme 50 % in en
glas, zato je dolocanje strategije kampanje klju¢no, saj mora biti nacrtovan vsak korak
od odlocitve za kandidaturo do volitev. Razumeti je potrebno, da vedno nastopijo tudi

tezave in da je prvoten nacrt potrebno usklajevati in spreminjati, na zacetku pa je nujno
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doloditi, kaj bo kandidat naredil za zmago, kdaj in kako se bo implementirala strategija

in koliko bo vse to stalo (http://www.politicalresources.com/Library/Plan.htm).

Izbira strategije politi¢nih akterjev je odvisna od percepcij njihovih lastnih interesov in
norm, ki oblikujejo SirSe politi¢no ozrac¢je (Dimitrakopoulos 2008: 321), saj so celo zelo
vase zagledani akterji za uspeh prisiljeni k delovanju v prid javnih interesov (glej Elster
v Dimitrakopoulos: 322).

Glavna cilja strategov v politicnih kampanjah sta vplivati na volivce, da sprejmejo
informacije o kandidatu in jih prepricati, da kandidata podprejo na volitvah. Raziskave
kazejo, da sta oba cilja veC kot uresniCljiva. Strategi lahko motivirajo volivce, da
prisluhnejo kandidatu s konstrukcijo politiénih oglasov z emotivnim nabojem ali
povecanjem strahu (Markus in MacKuen v Granato in Wong 2004: 350), poleg tega pa
tudi ustvarjajo probleme za oblikovanje priljubljenosti ali nepriljubljenosti nasprotnika
(Gitlin; Shafer and Claggett v Granato in Wong 2004: 350).

V osnovi je strategija kampanje razdeljena na dva dela: oglasevanje v mnoZi¢nih

medijih in osebni stik kandidata z volivci (Jacobson 1997).

Pomembna naloga stratega v politicni kampanji je tudi izobrazevanje kandidata, kar mu
omogoca socialno odlocanje. Strategi uporabljajo veliko bolj ali manj analiti¢nih tehnik
za pridobivanje tega znanja (Hoogerwerf v Sager in Ravlum 2005: 34).

Vsaka marketinska akcija se za¢ne z analizo marketinskega trga, na katerem nastopata
doloCen politik in njegova stranka. Raziskati je potrebno priCakovanja in potrebe
volivcev, spoznati njihove Zelje in analizirati rezultate prejSnjih volitev. Naslednji korak
je izbira ciljnega obclinstva, s katerim kandidat skuSa vzpostaviti stik. Marketinska
zasnova politicnega procesa postavi v ospredje javno pozornost kandidata, njegovo
osebnost in podobo v javnosti pa je mogoce zgraditi Sele na temelju primerjalnih analiz
pozitivnih, negativnih in nevtralnih lastnosti, moralnih znacilnosti, mozne deviacije v
preteklosti ter sposobnosti kandidata za politi¢ne akcije, govorniske nastope in soocanja
z nasprotnimi kandidati (Vreg 2004). Tri Cetrtine vprasanih v raziskavi trdi, da ima
odlocilno vlogo v kampanji kandidat, kar potrjuje trend personalizacije (Vreg 2004: 87).
Pri nacrtovanju in operacionalizaciji strategije marketinske akcije volilni Stab opredeli
glavni pristop k politicni kampanji, glavno usmeritev, glavno temo in Sele zatem
podteme in gesla. Najpomembnejse je modificiranje volilnega vedenja, ki zajema

sukcesivne faze (glej Vreg 2004: 109, 110):
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1. sprememba javne podobe: modificiranje staliS¢ volivcev do kandidata ali
stranke; cilj kampanje je, da se kandidatova podoba popravi, izboljsa, prilagodi,
postane pozitivnejsa;

2. zagotavljanje soglasnosti volilnega telesa: dosegamo z ohranjanjem zaupanja ze
zagotovljenega dela javnosti, s pridobivanjem neopredeljenih in sejanjem suma
med volivci, ki podpirajo nasprotnega kandidata;

3. postavljanje ciljev in strategije kampanje: kandidat mora razvijati smotre in
cilje, ki omogocajo opredelitev, prouciti potek kampanje (slabosti) ter razviti
koncept za utrditev kandidatovega imidza in prodajne pozicije kampanje;

4. komuniciranje, distribucija in nacrt organiziranja: kandidat si pomaga z
raziskavami, pridobivanjem donatorjev ter medijev in publiciteto ali skupine
prostovoljcev za osebne nastope in druge dogodke;

5. kandidatovi kljucni trgi - volivci, donatorji in mediji: pridobivanje finan¢nih
prispevkov, volivéevih glasov in druge oblike podpore, vklju¢no z ustnim

usmerjanjem z drugimi volivci.

V kampanjah je za pridobivanje podpore javnosti zelo pomembna mreza odnosov med
predsednikom in mediji (Ferfila in Kos 2002: 290). Ceprav Ridout in Smith (2008: 1)
trdita, da se mediji v svojem porocanju dokazano osredotocajo na to, kdo na volitvah
zmaguje in kdo je poraZzen, kar Se posebno velja za predsedniSke volitve in na
kontroverznosti v kampanji ter probleme, pa so mediji nepogresljivi pri razsirjanju
sporocila kampanje (Jacobson 1997). Izbira le-teh je odvisna predvsem od proracuna in

tudi od prepoznavnosti kandidata in tehnoloske podkovanosti (Jacobson 1997: 68, 69).

2.3 Mediji v politi¢ni kampanji

Vsak medij je najboljSi, ¢e je spot oblikovan tako, da je njegova sporocilnost

prilagojena prednosti in posebni naravi medija (GreSovnik 2002: 64).

Politika je fenomen, ki je nujno povezan s procesom komunikacije, saj je vloga politike

predvsem socialna, kar pomeni, da se ukvarja z organizacijo in regulacijo socialnega
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razmerja moci in sprejema odloCitve z vodenjem razporeditve in distribucije redkih
socialnih virov. Ta komunikacija lahko vsebuje medosebni stik, lahko pa je
posredovana preko posrednikov, na primer poslancev, vojakov ali novinarjev (Louw
2005: 13). Prav mnozi¢ni mediji so danes postali kljucni igralci v produkciji in §irjenju

politi¢nih idej (prav tam: 60).

V politiki, Se posebno v demokrati¢ni ureditvi, ni ni¢ mogoce brez neke oblike
komunikacije. Politicna komunikacija vsebuje 4 glavne akterje: javnost, tiskane ali
predvajane medije (broadcast media), vlado in interesne skupine. Javnost obi¢ajno nima
moznosti osebne komunikacije s politiki, ampak informacije prejema preko medijev, ki

delujejo po nacelu sporocanja enega mnogim (Davis 1999).

V preteklosti so politi¢ni kandidati uporabljali medije za Sirjenje prepri¢evalnih sporocil
Siroki javnosti, ki pa jo danes decentralizira cela vrsta razliénih mnozi¢nih medijev in
partikularnih programov. Prav zato danes politiki ustvarjajo sporocila, ki so prilagojena
specificnim interesom posameznih javnosti po principu »nekaj za vsakogar« (glej

Leighley 2004 32).

Najpomembnejsa vloga medijev pa je v tem, da naj bi javnosti omogocali razumevanje
in izobrazevanje o politinih vprasanjih in kandidatih, saj demokrati¢ni politi¢ni sistem
predpostavlja informiranega volivca (Mondak 1995).

Kljub skupni vlogi medijev, ki naj bi prenasali sporocila politicnih kandidatov in
informirali javnost, obstajajo med njimi temeljne razlike, ki klju¢no vplivajo na
posameznikovo percepcijo sporocila, kar se je pokazalo tudi v ameriskih predsedniSkih
volitvah leta 1960 med soocenjem Kennedyja in Nixona. Posamezniki, ki so enega od
njunih dvobojev z zaCetka kampanje spremljali preko televizije, so bili prepricani, da je
zmagovalec soocenja Kennedy, tisti, ki pa so soocenje spremljali preko radia, so kot
zmagovalca oznacCili Nixona (Katz in Feldman v Lee Kaid 2003). Razumevanje
razlicnosti medijev in moznih vplivov na ob¢instvo je klju¢no za uspeSen potek

kampanje.
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2.4.1 TELEVIZIJA

Svetovalci veinoma menijo, da se mora kandidat s finan¢nimi sredstvi osredotociti
predvsem na televizijsko oglasevanje, kar pa je relevantno le v ve¢jih kampanjah z
dovolj sredstvi. Obstaja konsenz, da najboljsi oglasi vzbujajo mocne obcutke in
sprozajo Custvene reakcije, prek katerih se volivei informirajo o glavnih vsebinah
kampanje, kandidatovih osebnostnih kvalitetah in imidzu (glej Vreg 2004: 101).
Posredna ucinkovitost televizije pa je predvsem v so¢asnem prenosu zvoka in »Zive«
slike, posledica Cesar je kratkoro¢no vecji vpliv na gledalce (Kropivnik in Pinteri¢ 2003:

258).

Televizijo vcasih imenujejo tudi rentgen, saj gledalci obic¢ajno lahko dobro ugotovijo
neiskrenost ali napihovanje ljudi, ki nastopajo na njej, kar izhaja predvsem iz tega, ker
zelijo ljudje vedeti in se prepricati, ali je kandidatu mo¢ zaupati, Sele nato verjamejo

(glej GreSovnik 2002: 65).

Vsekakor pa je potrebno opozoriti na spremenjene tradicionalne standarde televizijskih
novic in porofanja o javnih zadevah zaradi ekonomskega in tehnoloSkega razvoja
zadnjih desetletij, predvsem pa novega multimedijskega okolja, ki presega tradicionalne
meje med telekomunikacijami, avdiovizualno industrijo in racunalniki (Ferfila in Kos
2002: 466). Obcinstvo omrezne televizije (»network television«) je upadlo z rastjo
kabelske televizije; uporabniki imajo danes ve¢ izbire, pa naj gre za novice, Sport,
zabavo ali izobrazevanje, s ¢imer se vecajo tudi moznosti oglasevalcev (Leighley 2004:
28). Vendar Stevilni avtorji trdijo, da so novi kabelski in satelitski kanali namesto
prejSnjega uravnotezenega prikazovanja Stevilnih zvrsti, uvedli nizkokakovostne in
poceni oddaje, poplavo ameriskih nanizank in njihovo neskon¢no ponavljanje (glej

Ferfila in Kos 2002: 469).

Mnogi opazovalci tehnoloSkega razvoja zatrjujejo, da se tradicionalni mediji lahko
upravi¢eno bojijo zmanjSanja vloge tiska in televizije na racun interneta, ki postaja
najpomembnejsi vir informacij. Po podatkih ameriske nacionalne raziskave 67
odstotkov Americanov med 18. in 24. letom starosti raje poiS¢ejo informacije na

spletnih straneh kakor na televiziji. Ob podatku, da je bilo leta 1994 le okoli 100.000
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spletnih strani, danes pa ve¢ kot sedem milijonov, se Ze pojavlja vprasanje, ali bo
internet kmalu temeljni vir informiranja, zabave in komuniciranja. Vendar je pri
izbiranju medija osnova informacijska potreba, ki temelji na zadovoljevanju
uporabnikovih potreb, zato lahko predvidevamo, da bo na podro¢ju informiranja
internet Se povecal svoj pomen v druzbi, televizija pa bo zaradi moznosti uvrs¢anja
informacij v dolocen socialni in lokalni kontekst ohranila svojo vlogo. Zaradi izredno
hitrega tehnoloSkega razvoja v zadnjih desetih letih so s pomocjo novih medijev
tradicionalni mediji dobili dodatne dimenzije. Razvoj multimedijskih urednistev
(radijske novice, televizijske novice, web-¢asopis, klepetalnice) je z zmanjSevanjem
stroSkov in poveCanjem trznega deleza omogocCil, da so tudi tradicionalni mediji

uporabnejsi (glej Zilic—Fiser 2001).

2.4.2 CASOPIS

Tisk je dolgoro¢no pomemben vir oblikovanja ter usmerjanja javnega mnenja, ki ima
dodaten vpliv zaradi svoje tradicionalno prepoznavne vloge objektivnega medija

(Kropivnik in Pinteri¢ 2003: 258).

Prednost ¢asopisnih oglasov je predvsem v tem, da zainteresiranim ljudem nudijo ve¢
informacij, ne da bi bili ¢asovno omejeni, kot so na primer pri radijskih in televizijskih
oglasih (glej GreSovnik 2002: 64). Zato naj bi Casopisno oglasevanje apeliralo na
racionalnega volivca, nagnjenega k spremembam mnenja, kot so mnenjski voditelji,

elite in starejsi (glej Vreg 2004: 102).

Chaffe in Kanihan (v Vreg 2004: 102) sta z intenzivno analizo strokovne literature s
podrocja nacinov pridobivanja znanj, ki jih drzavljani uporabijo pri svojih politi¢nih
odlocitvah, ugotovila, da je prispevek televizijskih porocil in ¢asopisov k politicnemu
znanju komplementaren.

Poleg ucinka teksta pa nekateri raziskovalci ugotavljajo velik pomen fotografij
kandidatov v tiskanih medijih. Vizualne podobe oblikujejo nain posameznikovega
dojemanja drugih individuumov, dogodkov in problemov in raziskave so celo pokazale,
da so lahko neverbalna sporocila vplivnejSa od verbalnih ter na tak nacin pomembno

vplivajo na volilne izide (Argyle in drugi v Barrett in Barrington 2005: 99).
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Danes obstaja Siroko prepricanje, da so vse razvite druzbe sooCene s postopnim, a
neizogibnim upadanjem vloge casopisov kot posledica rasti elektronskih medijev.
Casopisi izgubljajo svoj delez v oglasevanju, strodki proizvodnje nara$éajo, prodaja pa
upada, kar botruje h koncentraciji lastniStva in znizevanju standardov. Kljub tem
teznjam pa ostaja tisk Se vedno zelo priljubljen, saj podatki kaZejo, da je v drzavah
OECD ' (Organisation for Economic Co-operation and Development - Organizacija za
gospodarsko sodelovanje in razvoj) Stevilo prodanih Casopisov na prebivalca od leta

1950 ostalo priblizno enako (glej Ferfila in Kos 2002: 443, 444).

2.4.3 RADIO

Radio prav tako sodi med medije, ki ga v politicnih kampanjah mnoZi¢no uporabljajo.
Svetovalci ga vidijo kot najbolj intimnega med vsemi mediji, saj naj bi se njegova
sporocila zasidrala v posluSal¢ev spomin, najbolj pa je ucinkovit v kombinaciji s

televizijo (Vreg 2004: 102).

V primerjavi z drugimi mediji ima radio na voljo le eno izrazno orodje, to je zvok, ki pa
velja za eno najmocnejsih in emocionalno najvplivnejsih izraznih sredstev (Seni¢ 2001:
525). Poleg govora pa so za radio znacilne Se tehni¢ne znacilnosti pri nastajanju zvoka,
reprodukeciji in prenaSanju do porabnika, Casovna neposrednost prenasanja informacij in
obvestil ter sprejemanje le-teh preko zvoka. Prav ta neposrednost obvescanja radio loci

od drugih informativnih medijev (KoSir 1998).

Ceprav se danes s strani nekaterih znanstvenikov pojavljajo ugibanja o zatonu radia
zaradi vplivnej$e televizije in prihoda elektronskih medijev (Zilié~Fiser 2001), pa
Overby in Barth (2006: 451) ugotavljata, da radio ostaja klju¢na komponenta politi¢nih
kampanj vseh stopenj. Po podatkih Herrnsonove raziskave (v Overby in Barth 2006:

451) vecina ameriSkih senatorjev in kandidatov za predsednika uporablja radio raje kot

! OECD: Organisation for Economic Co-operation and Development - Organizacija za

gospodarsko sodelovanje in razvoj) zdruzuje 30 drzav Clanic, ki so zavezane demokraciji in
trznemu gospodarstvu. OECD velja za organizacijo elithnih gospodarstev, saj drzave Clanice
OECD z manj kot petino svetovnega prebivalstva ustvarijo ve¢ kot polovico svetovnega
proizvoda (http://www.mzz.gov.si/si/zunanja_politika/gospodarska_diplomacija/oecd/).
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televizijo. Odstotek se Se povecCuje, ko preiskujemo uporabo medijev v volilnih

kampanjah za manj odgovorne in razvpite politi¢ne pozicije.

Prav zaradi mnozi¢nega ukvarjanja znanstvenikov z drazjimi mediji je velikokrat
spregledana pomembnost radia, katerega vpliv je pogosto precej vec¢ji od vlozenega
proracuna. Zaradi trzne segmentacije radio omogoca veliko boljSe doseganje ciljne

javnosti kot na primer televizija (Overby in Barth 2006: 454).
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3. INTERNET V POLITICNIH KAMPANJAH

»Politiki niti v sanjah ne bi smeli (digitalnim drzavljanom) govoriti o preteklosti — Se
celo o sedanjosti ne. Digitalni drzavljan se ne ukvarja z danasnjim dnem: zanima ga

jutrisnji dan« (Wired v Briggs in Burke 2005: 307).

V zadnjih letih internet postaja dominantno orodje politicnih kampanj. Politi¢ni
kandidati ga uporabljajo za predstavitev informacij o svoji politi€ni preteklosti,
kvalifikacijah, kariernih in osebnih dosezkih ter politi¢ne pozicije na spletnih straneh,
preko elektronske poSte organizirajo dogodke, zbirajo denar in mobilizirajo podpornike
(Herrnson in drugi 2007). Poleg tega jim internet omogoca edinstveno povezavo z
volivei preko socialnih omrezij in blogov, hkrati pa na ta nain prejemajo odzive,
mnenja in staliS¢a, kar veca dinami¢nost kampanj. Prav dvostranska komunikacija je
eden najvecjih fenomenov interneta, saj omogoca volivcem obcutek osebne vpletenosti
in kandidatu nudi vpogled v njihova pricakovanja.

Glavno vodilo internetnih kampanj je azurnost, ki spletu daje edinstveno prednost pred
ostalimi mediji, saj se informacije na internetu osvezujejo zelo hitro. Poleg tega avtorji
domnevajo, da naj bi bil prav internet medij za doseganje mladih, med katerimi vlada

politi¢na apatija (Savi¢ in Kvas 2006).

3.1 Zgodovina uporabe interneta v kampanjah

Osnovne okvire uporabe interneta je 13. 1. 1994 presegel tedanji podpredsednik Al
Gore, ki je imel prvo spletno tiskovno konferenco z uporabniki interneta ter mu na ta
nacin izkazal prednost pred ostalimi mediji (Davis 1999: 22). Gore in Clinton sta leta
1996 kot veliki simbolni dogodek dozivela kalifornijski dan interneta, 4. marec, »dan
prenosa«, ko sta se udelezila prikljucitve telefonskih linij, ki so kalifornijske ucilnice

povezovale z internetom (Briggs in Burke 2005: 307).

Prednosti celovitejSe uporabe svetovnega spleta v politicnih kampanjah je prvi

demonstriral juznokorejski predsedniski kandidat Roh Moo-hyun leta 2002. Podobno je
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uspelo tudi ameriskemu predsedniSkemu kandidatu Howardu Deanu dve leti kasneje, ko
je s pomocjo spleta mobiliziral Siroko politi¢no, finan¢no in infrastrukturno podporo ter
zaobSel omejitve tradicionalnih medijev in njihovih izbirateljev (Delakorda in
Delakorda 2008). Za uporabo interneta v politiénih kampanjah pa naj bi prelomno vlogo
odigrala prav Deanova kampanja (Savic 2007), saj je bil prvi, ki je uporabil blog
(Herrnson in drugi 2007).

3.2 Prednosti in slabosti interneta

Napovedi glede vloge interneta, kateremu nih¢e ne more oporekati vse vecje veljave in
predvsem uporabe s strani drzavljanov, so nasprotujoc¢e. Nekateri mu pripisujejo tako
reko¢ neomejene razseznosti, spet drugi zavracajo revolucionarne napovedi in mu ne

pripisujejo vecje vloge.

Ob odkritju interneta so mnogi strokovnjaki v tem videli izredno pozitivne posledice.
Spodbujal naj bi izobrazevanje, stimuliral politicno participacijo, meril javno mnenje,
lajSal drzavljanom dostop do vladnih informacij in vlade same, ponujal javni forum,
poenostavljal registracijo volivcev in celo dejanske volitve. Imeli so ga celo za
potencialno najmocnejSe orozje v volilnih bojih kandidatov (Davis 1999: 20). Dyson (v
Ferber in drugi 2005) je trdil, da bo internet omogocil drzavljanom direktnejsi vpliv na
vladne strukture. Grossman (v Ferber in drugi 2005) je napovedal, da naj bi internet
transformiral politicno participacijo: s pritiskom na gumb, tipkanjem na spletu ali
pogovorom preko ra¢unalnika bodo drzavljani lahko posredovali svoje Zelje in prioritete

tako predsednikom, senatorjem, ¢lanom kongresa in tudi lokalnim voditeljem.

Zagovorniki revolucionarnosti interneta v smislu orodja politi¢ne participacije bi lahko
njegove funkcije zdruzili v tri podrocja: iskanje drzavljanskih informacij, interakcijo
med drzavljani in vlado in produkcijo politike (policy making). Internet naj bi predvsem
poveceval koli¢ino informacij, ki so povpre¢nemu drzavljanu Ze dostopne in omogocal

bolj individualen nadzor nad percepcijo doloc¢enih informacij. Kombinacija obeh
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obljublja resni¢no ozavescenost drzavljanov (glej Davis 1999: 21). Prevsem pa v jedru
pozitivnih napovedi glede uc¢inkov interneta lezijo upi o izboljSani demokraciji, ki bo

omogocala nadzor ljudi nad vlado s pomocjo spleta (Davis 1999).

V primerjavi s tradicionalnimi mediji internet ponuja interaktivnost, potencial za
horizontalno in lateralno komunikacijo, nehierarhicne oblike komunikacije, nizke
stroske, hitrost komunikacije, manj nacionalnih in drugih omejitev in nevmeSavanje
vlade (Barber in drugi v Tedesco 2007: 1184). Kontrolo nad informacijami, ki je v
domeni tiska, televizijskih omrezij in radijskih postaj, bi lahko internet osvobodil in
omogocil posameznikom, da sami izbirajo, katere informacije si zelijo in kdaj. Internet
prav tako veca komunikacijsko fleksibilnost, hkrati pa reducira stroske. Posamezniki si
tako lahko posiljajo velike koli¢ine informacij ne glede na geografsko razdaljo, med
posamezniki ali skupinami posameznikov lajSa z uporabo spletnih klepetalnic
komunikacijo, premaguje tezave s ¢asovnimi pasovi in telefonske pogovore zamenjuje s
posiljanjem elektronske poste oziroma tako imenovanih e-mailov (glej Krueger 2002:

477).

Bimber (v Ferber in drugi 2005: 86) pa ni naSel nikakrSne empiri¢ne povezave med
povecanim komuniciranjem in informiranjem ter politi€no participacijo. Trdil je, da bo
internet povzrocil pospesevanje pluralizma, poveceval naj bi strukturo politicne moci,
ampak naj ne bi vodil k novi eri demokracije. Kot pravi Bimber: »Ni preprosto
dostopnost informacij tisto, kar strukturira angaziranost, ampak interes ljudi in
sposobnost razumevanja razlicnih kompleksnih vprasanj« (v Karakaya Polat 2005:
441). Z Bimberjem soglasa tudi Davis (1999), ki pravi, da bo iskanje informacij na
internetu revolucionarno le za Ze politi¢no zainteresirane. Poleg tega je Davis analiziral
uspesnost komunikacijskih tehnologij 20. stoletja, vklju¢no z radiem in televizijo, in
ugotovil, da ni ni¢ resni¢no pretreslo strukture moci ali povzro€ilo prodora v politi¢ni
participaciji. Opazil je, da je internet spremenil obliko politiénih procesov in institucij
ter uporabo le-tega s strani tradicionalnih politicnih akterjev, vendar naj bi internet
povozili ostali igralci, ki so Ze pred tem imeli dominantno vlogo v ostalih mnozi¢nih

medijih.
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Kljub rasti uporabnikov interneta je vecina teh iz srednjega in visjega razreda, posledica
Cesar je omejitev uporabe interneta na tiste, ki so Ze dokazano politicno najbolj

informirani in zainteresirani (Leighley 2004: 33).

Internet lahko znacilnost vseh ostalih medijev, ki delujejo po nacelu sporoCanja enega
mnogim, revolucionarno spremeni. Vsak posameznik, ki ima dostop do interneta, lahko
postane tvorec sporoCil s potencialnim ob¢instvom, ki se lahko meri v milijonih. Ta
lahko objavi informacije, ki so jih ostali mediji zanemarili, s ¢imer je mogoce odstraniti
odbiralce informacij ali tako imenovane gatekeeperje (glej Hill in Hughes 1998: 22).

To funkcijo interneta bi lahko pristevali tako k prednostim kot tudi slabostim. K prvi
skupini zaradi nadzora nad oblastjo in tudi kot dopolnilo medijem, ki nekatere
informacije oznacijo kot nevredne objave. Prav tako bi kot prednost lahko oznacili
dejstvo, da se preko interneta ustvari nekaksen forum razprave, ki nudi poglobljen
vpogled in razSiritev objavljenih tem. Slabost pa pomeni, da ima vsak posameznik, ne
glede na poznavanje problematike, moZznost objavljanja svojih vsebin in pogledov, ki
lahko vplivajo na manj selektivne in internetno manj poucene obiskovalce internetnih

strani ter vsidranje zavajajocih in neresni¢nih vsebin.

3.3 Uporaba interneta v politicne namene

V danasnjem casu globalizacije na vseh podroc¢jih ter soCasnemu razvoju medijskih
tehnologij politiki sodobnega cCasa cedalje pogosteje posegajo tudi po sodobnih
tehnologijah, kot sta internet in elektronska posta. Na ta nacin se skuSajo predstaviti
posebni politi¢ni skupini, ki jo, glede na njihovo skupno identifikacijo, Vreg (2000)

imenuje »internetska mnozica«.

Internet je predvsem v ZDA, ki prednjaci v njegovi uporabi, vzdignil politicno
oglasevanje na novo raven. Spletne strani kandidatov so postale vidnejsi del kampanje,
uporabljene pa so za najrazlicnejSe namene. Sluzijo za financiranje, prostovoljstvo,
direktno komunikacijo, odnose z mediji, za replike in napade na protikandidate in prikaz

dosezkov kandidata, ¢e nasStejemo le nekaj vidikov. Tudi oglasi, ki so se navezovali na
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druge medije, kot so televizijski spoti, sporo€ila za javnost, plakati, brosSure, nalepke, so
bili prevedeni v digitalno obliko in dostopni preko spletne strani kandidata (glej Lee
Kaid in Postelnicu 2005: 266). Tako lahko trdimo, da je danasnja kampanja, ki se odvija
na internetu, bogata mesanica multimedijskih sporocil, ki so ustvarjena za oglasevanje
kandidata in dostop do volivcev (Lee Kaid in Postelnicu 2005).

Edinstvena znacdilnost interneta je v tem, da je sporocila mogoce direktno usmeriti v
dolocene skupine, pa naj gre za moske, Zenske, mlade ali manjSinske skupine. Zaradi
nizke cene produkcije in pozicioniranja internetnih vsebin lahko politiéna kampanja
teoreticno izdela in razvije neomejeno koli¢ino materiala, usmerjenega na tocno

doloceno javnost (Sweetser Trammel 2007: 1255).

Prisotnost kandidatov na internetu je mogoce po eni strani razlagati kot Zeljo njihovih
svetovalcev po ustvarjanju podobe ljudi, ki so odprti za spremembe ter sledijo razvoju.
Gre tudi za sorazmerno manjsi stroSek v primerjavi s snemanjem in enkratnim
predvajanjem spota na televiziji, hkrati pa dosezejo boljsi ucinek, ker je spletna
predstavitev kandidatov namenjena predvsem ljudem, ki iS¢ejo informacije, torej
skupini politi¢no aktivnih drzavljanov. Tudi omejitve v tem mediju so manjse, kar
omogoca kandidatom oblikovati njim najustreznejSo predstavitev. Ob skoraj neomejeni
tehni¢ni moznosti lahko internet konkurira celo televizijskim spotom (glej Kropivnik in

Pinteri¢ 2003: 267).

Kljub obetajo¢im internetnim inovacijam pa odloc¢itev o uporabi le-teh zahteva skrben
premislek. Kandidat mora pretehtati prakti¢ne in politiéne pomisleke, preden se odloci
za vkljucitev novih tehnologij v spletne strani, saj ima vsaka inovacija tako pozitivne
kot tudi negativne vidike. S tem so miSljeni preprostost uporabe tehnologij, cena,
povprasevanje in politi¢ni uc¢inki (Druckman in drugi 2007).

predstavitvi informacij. Avdiovizualni izseki tako na primer pripomorejo k
personalizaciji, z dinami¢no vizualizacijo, kot je na primer video, pa lazje pritegnejo
pozornost in poudarijo percepcijo kandidatovih prednosti. Multimedijske figure lahko
naredijo spletno stran bolj privlacno, vendar zahtevajo tehnoloSka znanja in dostopnost.

Avdiovizualne figure imajo lahko tudi motece ucinke, saj obiskovalce odvrnejo od
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pomembnih informacij. Gledano s tega vidika lahko uporaba elektronskih broSur deluje
v nasprotju z zagotavljanjem prejemanja klju¢nih sporocil (Druckman in drugi 2007).
Pomembno je tudi vprasanje o koli¢ini informacij na spletnih straneh in kako pogosto
naj bi bile le-te osvezene. Internet ponuja neomejene moznosti glede zagotavljanja
informacij in pogosto osvezena spletna stran privablja obiskovalce in jih skuSa
stimulirati, da bi stran ponovno obiskali (Davis 1999). Vendar se je potrebno izogibati
prenasienosti z informacijami, saj mora biti spletna stran enostavna za navigacijo
obiskovalcev, upoStevati pa je potrebno tudi trud in cenovni vidik prepogostega
osvezevanja strani (Cornfield v Druckman in drugi 2007).

Na odlocitev o uporabi interneta vplivata tudi stranka in spol, saj so nekatere stranke a
priori bolj tehnolosko ozavescene kot druge (Ireland in Nash; Puopolo v Druckman in
drugi 2007: 429), spol pa vpliva na izbiro pristopa izvajanja kampanje (Gulati in Treul,;
Kahn; Puopolo v Druckman in drugi 2007: 429). Poleg tega na izbiro orodij vplivata
tudi dohodek in izobrazba, saj naj bi bolj izobrazeni in tisti z vecjim dohodkom
pogosteje imeli dostop do interneta in na splosno ve¢ znanja za upravljanje z novimi

tehnologijami (Bimber in Davis; Foot in Schneider v Druckman in drugi 2007: 430).

Internetne tehnologije, ki so povezane z upravljanjem s sporocili (personalizacija,
eksterne povezave, dvosmerna komunikacija), naj bi bile negativho povezane s
tekmovalnostjo oziroma »volilno dirko«, saj morajo biti kandidati, ko gre za tesne izide,
prepricani, da je njihovo sporocilo jasno, razumljivo in sprejeto (glej Foot in Schneider

v Druckman in drugi 2007: 430).

3.4 Moznosti, Ki jih politicnim kandidatom ponuja
internet

Izbor predstavljenih opcij rabe interneta v namene promocije kandidata v politi¢ni
kampanji temelji na najpogostejsi uporabi le-teh. Poleg nastetih moznosti seveda
obstajajo tudi druge, ki pa so manj razsirjene (tobo ads, viralna sporocila in Se bi lahko

nastevali).
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Spletna stran je predstavljena kot neka osnova za nadaljnja orodja in tudi kot oblika
najpogostejSega predstavljanja kandidatov na internetu. Zajeta je interaktivnost kot
posebna moznost interneta v primerjavi z drugimi mediji, ki nudi edinstven stik med
kandidatom in potencialnimi volivci. Med socialnimi omrezji, s pomocjo katerih je
mogoce sodelovati na internetu, sem se posvetila le Facebooku, kljub sicer
konkurenénemu Myspaceu (Kirkpartick 2007), saj je med socialnimi omrezji v Tiirkovi
kampanji odigral najpomembnejSo vlogo, njegova uporaba pa je moc¢no razsirjena tudi v
ameriSkih predsedniskih volitvah.

Kot novost v slovenski politiki na spletu omenjam bloge, ki ga je v svoji predvolilni
kampanyji redno pisal tudi zdajs$nji predsednik Danilo Tiirk.

Med dostopnimi stranmi, ki omogocajo objavo videov, pa se posvecam Youtubeu kot
enemu najbolj popularnih ter relevantnih tako v ameriski kot tudi v slovenski

predsedniski kampanji.

3.4.1 WEB 2.0

Preden opisom omenjenih orodij, ki jih kandidati lahko uporabljajo za Sirjenje politicnih
idej, se posvetimo danes zelo razSirjenemu in pogosto neutemeljeno uporabljenemu
pojmu — web 2.0.

Pojem »web 2.0« je uradno ustvaril Dale Dougherty, podpredsednik O'Reilly Media,
leta 2004, med skupinsko razpravo o potencialu konferenc v prihodnosti o internetu
(glej Anderson 2007: 196).

Termin web 2.0, ki se uporablja Ze daljSe Casovno obdobje, izrablja racunalniske
konvencije za diferenciacijo reSitev programske opreme z uporabo decimalnega
zapisovanja ve¢jih in manjsih programskih posodobitev. Web 2.0 je bil tako uporabljen
vec¢inoma metaforicno za veliko posodobitev svetovnega spleta (world wide web).
Danasnja uporaba pojma pa izvira iz vplivnega prispevka Tima O'Reillyja, ki je postavil
temelje za definicijo tega pojma z dolo€anjem spremenljivk, ki se spreminjajo v skladu
z uporabnikovo interakcijo z virom informacij. O'Reilly je web 2.0 predstavil kot drugo
fazo v razvoju svetovnega spleta, ki je nadomestila model vecjega Stevila informacij na

spletu v obliki aplikacij in storitev (glej Tredinni 2006: 229).
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Za web 2.0 so znacilne posebne tehnologije, ki nudijo uporabnikom moznost za izbiro,
objavo in urejanje informacij ter participacijo v ustvarjanju virov informacij. Pogosto
vkljucujejo tudi dekontekstualizacijo informacij, ki ni v skladu z obi¢ajnim procesom
objavljanja. NajstarejSa aplikacija weba 2.0 so blogi, saj so se pojavili ze leta 1990,
poleg tega pa Se »wikiji« (wikis), kjer je sodelovanje pri ustvarjanju informacij Se
ocitnejSe. Ti temeljijo na streznikovem procesiranju, ki pretvori vsebino v HTML. V
svojem bistvu je wiki orodje, ki omogoca skupinsko ustvarjanje vsebin, eden najbolj
znanih primerov je Wikipedija (glej Tredinni 2006: 230).

Pri wikijih je bistvena participacija, pri RSS, ki tudi spada med tehnologije web 2.0, pa
dekontekstualizacija (Tredinni 2006). RSS (Really Simple Syndication) je tehnologija
na podlagi XML-ja, ki omogofa samodejno obvescanje o temah, ki zanimajo
posameznika. Zato ni potrebno obiskati spletne strani, da bi videli, ali je bil napisan

kaksen nov Clanek ali novica, saj RSS opozori vsakokrat, ko se to zgodi (RSS 2008).

Skupaj s pojmom web 2.0 pa se pojavlja tudi s tem povezan pojem »generacija 2.0«, ki
se nanasa na uporabnike aplikacij weba 2.0, s katerim soustvarjajo realnost v svetu
informacij, v katerem so prispevki uporabnikov vedno bolj cenjeni. Akademiki se borijo
s slabostmi demokratizacije kiberprostora, saj mnogi pripadniki generacije 2.0 vse
podatke, ki jih je mo€ dobiti na spletu, obravnavajo kot kredibilne in resni¢ne, kar pa je
seveda zmotno, saj je vsebina pogosto objavljena brez kakrSne koli kriti¢nosti (glej

Cullen 2008: 54).

3.4.2 SPLETNA STRAN

V manj kot desetletju so spletne strani kandidatov na volitvah postale tako reko¢
obveznost. Podatki za Zdruzene drzave Amerike kazejo, da je imelo leta 1998 le 35 %
vodilnih predsedniskih kandidatov svoje spletne strani (Kamarck v Druckman in drugi
2007). Do leta 2004 je to Stevilo poskocilo na 81 %, kar je privedlo do trditev, da se
vprasanje ne vrti ve¢ o tem, ali bo kandidat imel spletno stran, ampak kakSna bo

(Williams in drugi 2002).

Williams (v Druckman in drugi 2007) trdi, da je individualno spletno stran povprecnega

politi¢nega kandidata leta 2000 obiskalo med 1000 in 800.000 posameznikov, medtem
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ko je to Stevilo leta 2002 poskocilo na 6.854 do celo 1.615.819 obiskovalcev. Ce to
Stevilo pomnoZzimo s spletnimi stranmi kandidatov, ki obstajajo danes, in upoStevamo
dejstvo, da je tendenca spletnih obiskovalcev, da so politicno aktivni (Norris 2004),
lahko ugotovimo, da ima politicno dogajanje na internetu velik vpliv na politiko, pri
¢emer raziskave kazejo trend zviSevanja tega vpliva. Spletne strani prav tako vplivajo
na volivee bolj indirektno preko aktivistov, ki razsirjajo informacije, pridobljene na

internetu (glej Foot in Schneider v Druckman in drugi 2007).

Spletna stran je najosnovnejSe pojavljanje politicnih kandidatov na spletu in vsebuje
povezave do ostalih spletnih strani. Vecéina strokovne literature se ukvarja z
interaktivnostjo in orodji, ki jih ta ponuja, le malo pa je napisanega o sami spletni strani,
ki je postala nekaj vsakdanjega in v politiki nepogresljivega. V medijih nam pogosto
ponujajo podatke o obiskanosti spletnih strani, ki naj bi bili relevanten kazalnik
uspesnosti le-te. Vendar je veliko zgovornejsi kazalnik analiza prihodkov, ki nam pove,
od kod prihajajo obiskovalci, koliko strani si shranijo, kaj na spletni strani po¢nejo in

koliko ¢asa se tam zadrZijo (glej Bolani¢ 2008).

3.4.3 INTERAKTIVNOST

Vecina literature o racunalnisko posredovani komunikaciji predpostavlja, da je le-ta
interaktivna, drugace pa je pri opredelitvi pomena interaktivnosti (McMillan 2002:
272). Definicija interaktivnosti se v najbolj sploSnem in pri avtorjih najpogosteje
citiranem pomenu nana$a na moznost internetnih uporabnikov, da so hkrati prejemniki
in tvorci vsebin, kar pomeni, da gre za proces reciprocnega vpliva (Sundar in drugi

2003). Interaktivnost je hkrati lastnina in aktivnost (Richards 2006).

Interaktivnost na spletnih straneh se vefinoma ugotavlja z uporabo naslednjih
indikatorjev: moznost posiljanja elektronske poste (e-maila), iskalnik na spletni strani,
komentarji, oddajanje (broadcast), posodabljanje in personalizacija (Ferber in drugi
2005: 404). Prav personalizacija naj bi bila ena vecjih prednosti interaktivnosti spletnih
strani, saj uporabniku omogoca oblikovanje strani glede na preference. V primeru, da
uporabnik na spletno stran vnese izobrazevanje kot najpomembnejse stalisce politicnega

kandidata, se bodo informacije na strani prilagodile njegovim interesom, kar pa ima
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lahko negativne posledice za kandidata, saj uporabnik ne prejme celostnega sporocila
kampanje in lahko spregleda informacije, ki bi jih kandidat rad poudaril (glej Druckman
in drugi 2007: 428).

Poleg nastetih se kot orodja interaktivnosti uporabljajo Se eksterne povezave, forumi in

klepetalnice v zivo (life chats) (glej Druckman in drugi 2007: 428, 429).

Selnow (v Tedesco 2007: 1184) internet imenuje glavni medij (master medium) prav na
podlagi njegovega interaktivnega potenciala. Interaktivne funkcije lahko stimulirajo
uporabnike, saj jim nudijo dolo¢en nadzor, ki povecuje pozornost in ucenje (Southwell
in Lee v Druckman in drugi 2007: 428), kar sicer lahko povzro¢i odmik pozornosti od

zelenih informacij (Eveland in Dunwoody v Druckman in drugi 2007: 428).

Interaktivnost naj bi bila tudi najpomembnejSi razlog za zviSevanje politiCne
participacije kot posledice premika politicnih kampanj na splet. Zadnje raziskave
kaZejo, da uporaba interaktivnosti na spletni strani politi¢nih kandidatov zviSuje njihovo
vSecnost pri volivcih (Ahern in Stromer-Galley v Sundar in drugi 2003: 31) prav tako
kot psiholosko blizino (Sundar in drugi v Sundar in drugi 2003), kar bi lahko izviralo iz
spomina na pretekle kampanje, ki so vec¢ji del namenjale osebnemu pristopu kandidatov
do volivcev (Selnow v Sundar in drugi 2003). Tezko pa je definirati, kdaj povecanje
vSecnosti in obcutek psiholoSke blizine volivcev izvirata iz dobro postavljene spletne
strani, ki omogoca dialog med obiskovalci in kandidatom, in kdaj je rezultat psiholoSke

blizine, ki jo generira internetna interakcija s spletno stranjo (Sundar in drugi 2003).

Pri preucevanju interaktivne komunikacije so uporabne Stiri razli¢ne perspektive:
mnozi¢na komunikacija, organizacijska komunikacija, individualni komunikatorji in

medijske funkcije (McMillan 2002: 272).

3.4.4 FACEBOOK

Facebook je ena izmed mnogih tako imenovanih druzabnih mrez, med katere sodijo tudi
Myspace, HIS, Tagged in Se bi lahko naStevali. Leta 2006 jo je ustanovil Student Mark
Zuckerberg z zeljo ustvariti mrezo, ki bi bila namenjena predvsem Studentom njegove
fakultete. Mreza se je kasneje Sirila na fakultete po Ameriki, kasneje pa po celem svetu.

Septembra lani so se lahko strani pridruzili tudi neStudenti in zacela se je strma rast
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Stevila uporabnikov (Borstnik 2007). Glede na podatke Alexe (podjetje, ki se ukvarja z
informacijami na spletu, z uradnim nazivom »web information company«) je Facebook
na sedmem mestu po priljubljenosti med vsemi stranmi na svetu. Novembra leta 2007
so imeli 55 milijonov uporabnikov, do konca leta pa naj bi njihovo Stevilo preseglo 60

milijonov (Presidential Politics on the Web 2008).

Z registracijo imajo uporabniki Facebooka vpogled v vsako aktivnost svojih
»prijateljeve, torej ljudi, ki jih dodajo na svojo listo; kdo s kom prijateljuje, kdo je
napisal kakSen komentar in komu, kakSen status imajo (na primer samski). Nobena od
omenjenih informacij ni bila zasebna sama po sebi, ampak razkrivanje teh informacij na
internetu ostalim omogoca lazji dostop do teh podatkov in njihovo vec¢jo vidnost (glej

Boyd 2008: 13).

Facebook ponuja ve¢ razliénih moznosti; omogoca posredovanje slik, poSiljanje
sporocila prijateljem, igranje iger, poSiljanje darila prijateljem, nakup virtualnega avta
in celo dirkanje z njim, lahko si omislimo celo virtualnega ljubljencka. Stran je
uporabnikom na voljo brezpla¢no, od maja 2008 pa se je na njej zacelo oglaSevanje.
Oktobra 2007 je delez v Facebooku kupil Microsoft, ki je za 1,6 % delez odstel 240
milijonov ameriskih dolarjev, kar pomeni, da je celotna mreza vredna 15 milijard
dolarjev (Borstnik 2007). Vrednost oglasevanja v najhitreje rastoci spletni skupnosti
Facebook je bila lani 445 milijonov dolarjev, v letu 2011 pa naj bi narasla Ze na 3,6

milijarde dolarjev (Petrov 2008).

V Valiconovi raziskavi, v kateri je sodelovalo 1.059 uporabnikov medmrezja, je bilo
ugotovljeno, da je med Slovenci v izboru socialnih spletnih omreZzij najbolj priljubljen
Myspace, ki ga pozna 60, uporablja pa 12 % uporabnikov. Sledita mu Facebook, ki ga
pozna 37, uporablja pa 9% uporabnikov, in Hi5 z 9% uporabnikov. Studentje se
najpogosteje vpisujejo na Facebook, sicer pa je kar 26 % slovenskih uporabnikov
medmrezja vclanjenih v vsaj eno spletno socialno omrezje (Najve¢ Slovencev na

Myspaceu 2008).

A politiéni potencial Facebooka se po mnenju mnogih pri nabiranju prijateljev tudi
iz€rpa. Kljub Stevilnim ustanovljenim skupinam strokovnjaki Facebooku ne
napovedujejo odlocilne aktivisticne vloge. "Facebook ne omogoca toliksne dinamike

razprav in demokraticne organizacije kolektiva kot na primer forumi ali blogi. Pri
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Facebooku je v ospredju ego, ti in tvoj profil, forumi so veliko bolj tematsko orientirani
in omogocajo vec skupinske dinamike. Je pa Facebook zaradi svoje omrezne strukture
lahko zelo ucinkovit za aktivisticno, off-line dejavnost prek organizacije somisljenikov,
podobno kot so mobilni telefoni ustvarili fenomen t. i. smart mobs," ugotavlja Petric.
Facebook ima bolj kot politicni ekonomski potencial, saj omogoca oglasevalcem
gradnjo identitete svoje blagovne znamke in hkrati lazji dostop do ciljne skupine

(Crnovi¢ 2007).

V kampanjah postaja profil na Facebooku vse pogostejsi — v ameriskih volitvah 2006 ga
je ustvarilo kar 40 % senatorskih kandidatov, vec¢ kot pa jih je imelo svoj blog. Uporaba
Facebooka je postala tudi medijsko zanimivejsa od drugih orodij, pripisujejo pa mu tudi

vecji pomen od klepetalnic in forumov (Gulati in Williams 2007: 453).

3.4.5 YOUTUBE

Youtube tako kot Facebook pristevajo k druzabnim mrezam (Gulati in Williams 2007:
453). Gre za spletno stran za razsirjanje in pregledovanje videov, na kateri je mogoce z
izjemo zaljivih in ilegalnih objaviti tako reko¢ vse vsebine, ki so lahko informacijske,
zabavne, prepricevalne ali popolnoma osebne. Uporabnikom omogoc¢a tudi objavo
komentarjev in razpravljanje, iskanje vsebin glede na klju¢ne besede ali kategorije,
ustvarjanje in sodelovanje v tematskih skupinah ter ogled profilov drugih uporabnikov.
Uporaba Youtubea je brezplacna, vendar se morajo uporabniki za aktivno sodelovanje
registrirati (7 things you should know about Youtube 2006).

Raziskave kazejo, da je Youtubu vsakodnevno dodanih 65.000 novih videov (Arrington
v Clark in Stewart 2007: 478), poslanih 75 bilijonov e-mailov (Kelly v Clark in
Stewart 2007: 478), samo julija 2006 pa se mu je pridruzilo 20 milijonov novih
obiskovalcev (Gueorguieva 2007: 3).

Po merjenju obiskov Youtube sodi med 10 najbolj obiskanih spletnih strani na planetu,
revija Times pa mu je prisodila naslov Izum leta 2006. Trojica izumiteljev Youtubea ga
je za 1,65 milijarde dolarjev prodala trenutno najvecjemu spletnemu igralcu Googlu

(Cerar 2000).

35



Youtube je mocno orozje v politicni kampanji, ki lahko povzro¢i preobrat tudi v
navidez Ze odloCeni tekmi. Odmeven primer je »afera Macaca«, ko je ameriSki
republikanski senator George Allen na enem svojih shodov prijazno predstavil
predstavnika nasprotnikovega volilnega Staba, ki je bil indijskega rodu: »Med nami je
tudi Macaca ali kakorkoli mu je zZe ime. Pozdravimo Macaco.” Opice makaki sicer,
kolikor je znano, v Indiji veljajo za svete zivali. Gospod "Macaca" alias S. R. Sidatha je
imel nalogo posneti nasprotnikovo zborovanje. Posledica Allenovega dejanja je bil ze
¢ez nekaj ur objavljen posnetek na Youtube, ki je postal eden najbolj gledanih
posnetkov. Hkrati se je pojavil tudi na nekaterih drugih, sicer manj priljubljenih straneh,
za republikanskega guvernerja pa je bilo najbolj neprijetno to, da so si posnetek
izposodile nekatere televizijske mreze in ga predvajale svojim gledalcem. Tako rekoc
nepremagljivi Allen je po javnomnenjskih raziskavah zacel izgubljati podporo, mediji

pa so zaceli brskati po njegovi dokaj rasisti¢no obarvani preteklosti (glej Cerar 2006).

Youtube je mo¢no povecal moznost politi€nih kandidatov za medijsko izpostavljenost
pri zelo nizkih stroskih ali celo brez njih, kar je posebno priro¢no za kandidate, ki so
SirSi javnosti manj poznani. Poleg prednosti pa Youtube pomeni tudi nevarnost, saj
manjSa nadzor osebja v kampanji nad ustvarjanjem podobe kandidata (Gueorguieva
2007: 1).

V uporabi Youtubea kot tudi v drugih spletnih aplikacijah mo¢no vodi ZDA. Podatki za
ZDA z dne, 13. 7. 2008, kazejo, da ima McCain 3.995.223 zadetkov, Hillary Clinton
4.375.228, Obama pa dale¢ najve¢ — kar 55.206.646 (Youtube stats 2008). V slovenski
predsedniski kampanji 2007 je imel najve¢ zadetkov na Youtube Danilo Tiirk, ki pa

dale¢ zaostaja za ameriSkimi kandidati z le 234-imi zadetki (Youtube 2008).

3.4.6 BLOGI

Blog ali v slovenskem prevodu spletni dnevnik je v svojem bistvu spletna stran, katere
vsebine so razdeljene po Casovnem zaporedju, tako da je zadnja objava na vrhu.
Tipizacija blogov kaze na izredno pestrost tem, tako politiénih kot tudi osebnih,
slikovnih in $e bi lahko nastevali. Blogi kot konkurenti glavnim (mainstream) medijem
predstavljajo edinstven komunikacijski kanal, saj so dostopni vsem, razliCice

programske opreme so brezplacne in dostopne na spletu, informacije pa se Sirijo hitreje
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kot kadarkoli (Savi¢ in Kvas 2006). Glavna znalilnost blogov je povezanost
(interconnectivity); blogi s povezovanjem tvorijo blogosfero, ki oznacuje celotno
vesolje blogov (Stanyer 2006: 406).

V prvi fazi so jih uporabljali predvsem programerji za obvescanje uporabnikov o
izboljSavah in napredku programov. Druga faza se je zacela s pojavom Bloggerja (1), ki
je uporabnikom omogocila brezpla¢no odprtje spletnega dnevnika (Savi€ in Kvas 2006).
Pomembnost blogov in socialnih omreZij se je §irSi javnosti pokazala, ko je Seung-Hui
Cho umoril 32 ljudi na ameriski univerzi v Virginiji. Takoj po napadu so se na straneh
lokalnih blogerjev pojavile fotografije dogodka, poleg tega pa tudi podrobnosti zrtev, ki
so jih pisci spletnih dnevnikov pridobili z njihovih spletnih strani, objavljenih na
socialnih omrezjih (Fletcher 2007: 41). Takrat je S$ir§i javnosti, predvsem pa
novinarjem, postalo jasno, da imajo na ta nacin direkten vstop v posameznikovo
zasebnost. Ceprav so nekateri blogerji svoje dnevnike Zeleli obdrzati v zasebnosti
dolo¢ene skupine obiskovalcev, so blogi javna mesta, ki jih uporabniki spleta lahko
obiscejo, kadar zelijo, ter na njih objavljajo informacije in mnenja, njihovi komentarji

pa so lahko brani po celem svetu (prav tam 2007: 44, 45).

Bloge pa lahko poleg razumevanja toka od ljudi k politikom gledamo tudi iz obratne
pozicije, torej v smeri politiki-ljudje. Ve€ina dogajanja poteka sicer v prvi smeri, kar
druzboslovje imenuje drzavljansko novinarstvo. Na ta nacin ljudje predstavljajo svoje
misli, mnenja in dogodke, ki v glavnih medijih ne bi bili objavljeni (Savi¢ in Kvas
2006). Johnson in Kaye (v Sweetser Trammel 2007: 1256) sta na podlagi opravljene
raziskave zakljucila, da bralci oznacujejo bloge kot kredibilnejSe od vecine
tradicionalnih medijev, kar kaZe na to, da je »internetna generacija« bloge zelo hitro

osvojila.

V smeri politika-ljudje pa politiki piSejo svoje spletne dnevnike in v dnevnih, tedenskih
ali drugace Casovno definiranih vnosih, zapisujejo svoje misli, opisujejo svoje delo,

nagovarjajo bralce in opisujejo dogajanje okoli sebe (Savic in Kvas 2006).

V Sloveniji po podatkih statisticnega urada IKT (informacijsko-komunikacijska
tehnologija) iz leta 2007 med 950 tiso¢ rednih uporabnikov interneta (po definiciji
SURSA so to uporabniki, ki so internet uporabili v zadnjih treh mesecih) v starosti od

10 do 74 let, bloge obiskuje 120 tiso¢ Slovencev, lastnega pa ima okoli 16 tiso¢ oseb.
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Tocnost ocen je razmeroma visoka, ker gre za velik vzorec, podatki so bili zbrani z
osebnim anketiranjem, raziskava ima visoko stopnjo sodelovanja in je v skladu z
metodologijo Eurostat (Rade 2007). Kljub tem podatkom pa je bilo 18. julija 2008 na

spletni strani www.siblogs.com v Sloveniji kot aktivnih zabelezenih le 936 blogov.

Pisanje blogov naj bi bilo predvsem razSirjeno med tistimi, ki zasedajo vodilne
polozaje, saj naj bi jih v Sloveniji bilo kar 10,5 % (Interaktivnost postavlja internet v

ospredje pred klasi¢nimi mediji 2008).

Rezultati raziskave o uporabnikih bloga v Ameriki, ki jo je januarja 2008 na 3000
anketiranih opravil Harris Interactive, so pokazali, da 22 % Ameri¢anov bloge redno
bere (nekajkrat ali veCkrat na mesec), 56 % ni nikoli bralo bloga s politi¢no vsebino, 23
% pa jih je izjavilo, da tovrstne bloge berejo nekajkrat letno. Kljub priljubljenosti
klasi¢nih blogov med mladimi uporabniki interneta je pri anketirancih starosti od 18 do
31 let rednih bralcev politicnih blogov le 19 %, pri starosti od 32 do 43 let pa 17 %. V
starostni skupini od 44 do 62 let je delez bralcev politi¢nih blogov 23 %, najvecji pa je
pri starejSih od 63 let (26 %) (Rade 2008).

Ne glede na to, da so blogi pravzaprav spletne strani, obstajajo velike razlike s
tradicionalno spletno stranjo. Blood (v Trammell in drugi 2006: 23) le-to vidi v
hiperpovezavah, Trammel in Gasser (v Trammell in drugi 2006: 23) pa razlog vidita v
veC strukturnih razlikah med stranmi, ki vsebujejo blog, in tistimi brez njega, med
drugim strukturo vsebine, v kateri so jasno oznac¢ene spremembe in posodobitve strani.
Najvecja prednost bloga je povecanje interaktivnosti skozi hiperpovezave in moznosti
povratne informacije obiskovalcev preko komentarjev, saj je tema mnogih objav
komentar na eksterne povezave. Poleg tega blog omogoca vecjo stopnjo personalizacije
vsebine, saj imajo bralci obcutek, da jih pisec direktno nagovarja (Blood v Trammell in
drugi 2006: 23). Raziskave ameriskih volitev kazejo, da se vsebina blogov vecinoma
nanaSa na sporoCila, ki jih kandidati prikazujejo v medijih in njihove osebne
karakteristike (Stanyer 2006: 407).

Politicne bloge bi lahko obravnavali kot Habermasovo manifestacijo javne sfere, ki
vkljucuje konvergenco med ljudmi ali sporocevalci iz razli¢nih okolij, ki sodelujejo v
razpravi. Stromer Galley (v Trammell in drugi 2006) trdi, da je klju¢na komponenta

takega racunalniSko posredovanega diskurza enakopravnost.
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3.5 Uporaba interneta v ZDA

Politi¢ni sistem Zdruzenih drzav Amerike temelji na nacelih predstavniSske demokracije.
Vrh izvrSilne oblasti predstavlja predsednik, ki je lahko dvakrat izvoljen za mandat
Stirth let na tocno dolofen datum v novembru. Zmagovalec volitev je kandidat, ki
prejme najve¢ glasov s strani elektorjev, ne pa nujno najve¢ glasov ljudi (glej
Derbyshire in Derbyshire 1996: 456, 457). Zadnji tak primer so predsedniske volitve
leta 2000, ko je Al Gore prejel vecje Stevilo ljudskih glasov, zmagal pa je George W.

Bush zaradi vecjega Stevila glasov elektorjev.

K Siroki uporabi koncepta spletnih skupnosti v predvolilni kampaniji v ZDA botruje
tudi ameriska politi¢na kultura in ureditev, v kateri predstavljajo volitve za predsednika
primeru francoskih predsedniskih volitev, kjer ima predsednik drzave podobno kot v
ZDA po ustavi doloCene precejSnje pristojnosti. Eno najznacilnejsih spletnih kampanj
Web 2.0 predstavlja druzabno spletno mesto demokratskega predsedniSskega kandidata
Baraka Obame, ki mu je na MySpaceu uspelo vzpostaviti politicno skupnost s skoraj
60.000 ¢lani. Podobno predvolilno strategijo je uporabljala tudi demokratska kandidatka
Hillary Clinton z neposrednimi pogovori z volivkami in volivci preko spleta
(http://www.e-participacija.si/si/refleksije/web-2.0-v-predsedniski-kampaniji.html). V
ameriskih predsednisSkih volitvah 2008 so se po mnenju strokovnjakov pojavile prve
prave internetne kampanje, Ceprav spletna strategija in tehnologija ostajata podrodji, ki

se venomer razvijata (Cone 2007).

Pew Research Center for The People and The Press je v spomladanski raziskavi volitev
2008 ugotovil, da kar tretjina Americanov podrobneje spremlja novice o predvolilnem
boju kandidatov. Do tako mnoZi¢nega spremljanja pride obicajno Sele v vrhuncu
predvolilnih kampanj. Veliko AmeriCanov v ta namen uporablja splet za iskanje
informacij, poleg tega pa zavzema aktivno vlogo v promociji spletnih pogovorov o
politiki in tudi Sirjenje novic in informacij o izbranem kandidatu ali tekmi na sploSno
(Smith 2008).

V letosnji predsedniski kampanji kar 46 % odraslih Ameri¢anov uporablja internet,

elektronsko posto ali mobilna sporocila za politiéne namene. V predvolilnem boju leta
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2004 je internet za politicne namene uporabljalo zgolj 31 % Americ¢anov. Obisk spletnih
strani, povezanih s predsedniS8kimi kandidati, spomladi 2008, se je primerjavi s

prej$njimi volitvami potrojilo (Smith 2008).

Opazni sta dve novi spletni aktivnosti Ameri¢anov — 35 % jih gleda spletne videe,
povezane s kampanjo, in 10 % jih uporablja socialno druzbene strani (kot sta na primer
Facebook in Myspace) za politiéno udejstvovanje. Ti so Se posebno relevantni za mlade,
saj ima kar 66 % mlajsih od 30 let v takih omrezjih ustvarjen profil, polovica teh pa jih

uporablja za pridobivanje in Sirjenje informacij o politi¢nih kandidatih (Smith 2008).

Danes obstaja ocitna alienacija od politicnega procesa s strani mladih, katerih politi¢ni
pogledi se od ostalih v marsi¢em razlikujejo. Manj formalno izobrazeni mladi v ZDA so
v intervjujih izrazili nezanimanje za demokraticni proces in ga dojemali kot zanje
nerelevantnega. Bolj izobrazeni pa so pokazali dolofeno stopnjo nezadovoljstva z
volilnim sistemom. Njihovo razumevanja politike naj bi izviralo iz dominacije
elitistiCne in neeti¢ne politike, kar pa naj bi spremenili demokrati¢ni kandidati, ki jih
mladi vecinoma podpirajo (glej Dean v Lilleker in drugi 2006: 235, 236).

Glede na izsledke raziskave naj bi mladi volivei podpirali predvsem Obamo in
demokratsko stranko, kar je povezano z njihovo dejavnostjo na internetu. Spletno

udejstvovanje demokratov v primerjavi z republikanci je v razmerju 51 % proti 42 %

(Smith 2008).

Graf 3.5.1: Politi¢no udejstvovanje republikanskih kandidatov
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Graf 3.5.2: Politi¢no udejstvovanje demokratskih kandidatov
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Analitiki pravijo, da naj bi bila Obamova prednost prav prilagoditev orodij na njegovi
spletni strani, tako da lahko vsak uporabnik ustvari in vodi svojo kampanjo, medtem ko
je McCain kandidat z nadzorom in poveljstvom, ki se drzi pogleda od zgoraj -navzdol
(top-down). Junija je socialna mreza my.barackobama.com S$tela 926.000 ¢lanov, na
Facebooku pa je imel 946.568 podpornikov, medtem ko naj bi jth McCain na
Facebooku imel le 141.183 (Candidates' Web use reflects philosophy 2008).

Barracku Obami je javnomnenjski preskok po mnenju nekaterih ameriskih spletnih
analitikov v veliki meri uspel prav s pomocjo "njegove" spletne, Obamove deklice
(Obama Girl), ki na YouTubeu objavlja prispevke v smislu "kako fejst fant je tale
Obama". "Vsaka kampanja, v kateri ne uporabljajo interneta, zaostaja," je povedal

Robert Gibbs, oglasevalec Obamove kampanje (Rogli¢ in Slana 2007).

Kljub mnozi¢ni uporabi interneta in trditvam, da se Americani zaradi interneta Cutijo
bolj osebno vpletene (28 %) in da so zaradi interneta bolj azurni (22 %), pa so mnogi
mnenja, da je internet pogosto vir dezinformacij in da poudarja le ekstremne poglede

(Smith 2008).
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3.6 Uporaba interneta na predsedniskih volitvah v
Sloveniji

3.6.1 RAZSIRJENOST INTERNETA V SLOVENILJI

Oktobra 2007 se je po podatkih RIS-a (Raba interneta v Sloveniji), ki so bili zbrani v
telefonski anketi z vzorcem 484-ih anketirancev, kot internetne uporabnike opredelilo
66 % vpraSanih, v populaciji od 12 do 65 let. Na podlagi tega ocenjujejo, da je v
populaciji od 10 do 75 let, 63 % uporabnikov interneta oziroma 1.057.893 prebivalcev.
Ugotavljajo, da so najpogostejsi (internet uporablja veckrat dnevno) uporabniki
interneta mladi, v starostnem razredu med 12 in 29 let, s starostjo pa delez pogostih

uporabnikov interneta mo¢no upada.

Glede na izobrazbo vpraSanih so ugotovili, da so najpogostejsi uporabniki tisti, ki imajo
dokoncano univerzo — med temi je kar 75 % takih, ki internet uporabljajo veckrat

dnevno, sledijo jim respondenti z dokon¢ano vi§jo oziroma visoko Solo (51 %).

V letu 2006 je bil po podatkih Eurostata delez slovenskih tedenskih uporabnikov enak
povpre¢nemu delezu tedenskih uporabnikov EU25 (47 %), ugotavljajo pa, da v letu
2007 Slovenija z 49 % tedenskih uporabnikov ponovno zaostaja za povpre¢jem EU25
(53 %) v populaciji 16 do 74 let, Se bolj pa zaostaja za EU15 (55 %) (Vehovar in
Bracko 2007).

Po podatkih Valicona in iPROMA iz novembra 2007, slovenski uporabniki interneta
najveC Casa, ki ga porabijo za spremljanje medijev, namenijo spletnim vsebinam. V
delovnem tednu v povprecju 39 % medijskega ¢asa namenjajo internetnim vsebinam,
kot so brskanje po spletnih straneh, prebiranje e-poste in gledanje videonovic, ob koncih
tedna pa se ta delez nekoliko zmanjsa na racun gledanja televizije in znasa v povprecju

37 % cCasa.
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Graf 3.6.1.1: Delez spremljanja medijev slovenskih uporabnikov med delovnim tednom
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Vir: Raba interneta v Sloveniji prehiteva televizijo 2008

3.6.2 UPORABA INTERNETA NA PREDSEDNISKIH VOLTIVAH 2002

Za predsednika Republike Slovenije se je leta 2002 potegovalo 9 kandidatov: dr. Janez
Drnovsek, dr. Gorazd Drevensek, Barbara Brezigar, dr. Lev Kreft, Zmago Jelin¢i¢
Plemeniti, Jure Juréek Cekuta, dr. Anton Bebler, dr. France Arhar in dr. Franc Bucar

(Porocilo o izidu volitev predsednika republike 2002).

Uradni podatki prvega kroga volitev, Ki je potekal dne 10. 11. 2002
(http://www.uradni-list.si/1/content?id=39693):

?tevilo oddanih glasovnic: 1.159.681
Stevilo neveljavnih glasovnic: 15.209
Stevilo veljavnih glasovnic: 1.144.472
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Tabela 3.6.2.1: Rezultati 1. kroga predsedniskih volitev 2002

Stevilo glasov Odstotek glasov

dr. Janez Drnovs$ek 508.014 44,39 %
dr. Gorazd Dreven$ek 9.791 0,86 %
Barbara Brezigar 352.520 30,80 %
dr. Lev Kreft 25.715 2,25 %
Zmago Jelincic¢

Plemeniti 97.178 8,49 %
Jure Jurcek Cekuta 6.184 0,54 %
dr. Anton Bebler 21.165 1,85 %
dr. France Arhar 86.836 7,59 %
dr. Franc Bucar 37.069 3,24 %

Vir: http://www.uradni-list.si/1/content?id=39693

Republiska volilna komisija je ugotovila, da nihce izmed kandidatov ni prejel ve€ine
veljavnih glasov volivcev, ki so glasovali, ter potrdila odlocitev 22. seje z dne 14.
novembra 2002, ko je na podlagi delnih uradnih rezultatov (brez glasovanja v tujini)
razpisala ponovno glasovanje za 1. december 2002 med kandidatoma dr. Janezom

Drnovskom in Barbaro Brezigar (Porocilo o izidu volitev predsednika republike 2002).

V drugem krogu volitev je zmagal dr. Janez Drnovsek za 13,04 odstotka glasov.

Tabela 3.6.2.2: Rezultati 2. kroga predsedniSkih volitev 2002

Stevilo glasov Odstotek glasov
dr. Janez Drnovsek 586.847 56,52 %
Barbara Brezigar 451.372 43,48 %

Vir: http://www.uradni-list.si/1/content?id=39693

Na podlagi raziskave o uporabi interneta na predsedniskih volitvah 2002 (Kropivnik in
Pinteri¢ 2003) je mogoce trditi, da je internet odigral svojo vlogo, ki ni bila prezrta niti
v drugih medijih, saj je mogoce zaslediti navedbe, da je veliko informacij, povezanih z
volitvami, dostopnih tudi v spletu. Predsedniski kandidati, z izjemo Zmaga Jelinc¢i¢a, so

imeli lastno spletno stran, ali pa so svojo kandidaturo predstavljali na spletni strani
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stranke, ki jih je kandidirala. Tudi drugi mediji so uspesSno izrabljali splet kot podaljsek
svoje izvirne oblike, v smislu povzetkov tiskanih ¢lankov, dostopa do posameznih oddaj
z uporabo spleta, dopolnjevanja s spletnimi anketami, forumi in drugimi moznostmi

interakcije, ki jih ponuja le internet (glej Kropivnik in Pinteri¢ 2003: 267).

Posebno velja omeniti spletno stran www.volitve.si, ki je sistemati¢no objavljala
podatke o predvolilni kampanji ter spremljajocih dogodkih. Sicer je pregled Stevila
zadetkov po datumih pokazal, da je z blizanjem volitev raslo Stevilo relevantnih
zadetkov, ki jih predstavljajo strani politi¢nih strank, ustanove za raziskovanje javnega
mnenja, nekateri civilnodruzbeni akterji, ki so k volitvam pristopili z nekoliko bolj
doslednim objavljanjem svojih stalis¢, ter vecjih medijskih his, ki so na svojih straneh
objavljale posebne podstrani, namenjene samo predvolilnemu dogajanju (Kropivnik in

Pinteric 2003).

Stevilo zadetkov po kandidatih se kumulativno poveéuje, saj se dodajajo novi zadetki,
stari pa praviloma ne izginjajo. Izjema je bil Janez Drnovsek, pri katerem se Stevilo
zadetkov opazno zmanjSuje, nato pa spet poveca, kar bi lahko pripisali obotavljanju pri
napovedi oziroma odpovedi kandidature. Po Stevilu zadetkov je vodila Barbara
Brezigar, ki se je na spletu tudi prva pojavila, medtem ko je bil Janez Drnovsek ves Cas

na repu (glej Kropivnik in Pinteri¢ 2003: 268).

Glede na izsledke opravljene raziskave ne moremo skleniti, da na predsedniskih
volitvah leta 2002 internet ni igral velike vloge. Zmagovalec volitev dr. Janez Drnovsek
se na spletu tako reko€ ni pojavljal, imel je le svojo spletno stran. Ve¢ poudarka je temu
novemu mediju namenila Barbara Brezigar, vendar to v kon¢nem rezultatu volitev ni
vidno. Potrebno pa je upostevati tudi dejstvo, da je bila Brezigarjeva do napovedi
kandidature SirSi javnosti relativho nepoznana in bi Ze njeno uvrstitev v drugi krog

lahko oznacili kot uspeh (Pinteri¢ 2003).

Predstavitev kandidatov predsedniskih volitev leta 2002 na internetu je Pinteri¢ oznacil
z besedico »obstaja«. Ugotavlja, da politiki Se vedno prisegajo na sistem zborovanj,
predstavitev ob ustrezni reklami in podpori klasi¢nih medijev. Internet Se ni imel
prepoznanega statusa enakovrednega medija v predvolilni kampanji (glej Pinteri¢ 2003:

340).
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3.6.3 UPORABA INTERNETA NA PREDSEDNISKIH VOLITVAH 2007

Na volitvah za predsednika Republike Slovenije leta 2007 so lahko volivei v prvem
krogu volitev dne 21. 10. 2007 izbirali med sedmimi kandidati. To so bili Lojze Peterle,
dr. Danilo Tiirk, Mitja Gaspari, Zmago Jelin¢i¢ Plemeniti, mag. Darko Kranjec, Elena

Pecari¢ in Monika Piberl (Seznam kandidatur za volitve predsednika/predsednice 2007).

Uradni podatki prvega kroga volitev predsednika republike
(http://volitve.gov.si/vp2007/rezultati/rezultati_slo.html):

Stevilo prestetih glasovnic: 991.708
Stevilo veljavnih glasovnic: 986.429

Stevilo neveljavnih glasovnic: 5.279

Tabela 3.6.3.1: Rezultati 1. kroga predsedniskih volitev 2007

Stevilo Odstotek f : j
glasov  glasov Lajze P'eterleL |—| {285 %
Lojze ' :
Peterle 283.412 28,73 % dr. Danilo Tumt '—1 2454% | !
dTErEanﬂo 241349 24,47 % Mija Gaspar | EREEA R
Mitja o Zmago Jelinéit Plameniti a5 | 1
Gaspari 237.632 24,09 % :
Zmago mag. Darko Krajine I ""'""'""""'“‘:
Joinkiz 188951 19,16% I T S :
emeniti ] ;
mag. Maniks Piberl | e fpaT e [
Darko 21.526 2,18% —_———
Krajne a 200.000 400,000
Elena 8.830 0,90 %
Pecaric
Monika o
Piber] 4.729 0,48 %

Vir: http://volitve.gov.si/vp2007/rezultati/rezultati_slo.html

Glede na dolocbe 23. ¢lena Zakona o volitvah predsednika republike (Uradni list RS,
39/92 in 73/03-Odlo¢ba US) je Drzavna volilna komisija ugotovila, da nihée izmed
kandidatov ni dobil vecine veljavnih glasov, in odlocila, da se na podlagi drugega
odstavka 24. ¢lena Zakona o volitvah predsednika republike razpise ponovno glasovanje

za izvolitev predsednika republike. Drugi krog volitev je potekal dne 11. 11. 2007
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kandidata pa sta bila Lojze Peterle in dr. Danilo Tiirk (Porocilo o izidu volitev

predsednika Republike 2007).

Uradni podatki drugega kroga volitev predsednika republike
(http://volitve.gov.si/vp2007/):

Stevilo prestetih glasovnic: 1.005.359
Stevilo veljavnih glasovnic: 995.621
Stevilo neveljavnih glasovnic: 9.738

Tabela 3.6.3.2: Rezultati 2. kroga predsedniskih volitev 2007

Stevilo glasov Odstotek glasov
dr. Danilo Tiirk 677.333 68,03 %
Lojze Peterle 318.288 31,97 %
Vir: http://volitve.gov.si/vp2007/

V drugem krogu je bil glede na Stevilo glasov dr. Danilo Tiirk absolutni zmagovalec
Cetrtth volitev za predsednika Republike Slovenije. Podrobneje bom njegovo
pojavljanje na spletu, v katerem se je kampanja najbolj razlikovala od kampanj ostalih
kandidatov, analizirala v Studiji primera.

Volivci so imeli v Casu volitev moznost sprotnega spremljanja podatkov o volilni
udelezbi na spletnih straneh (na primer http://volitve.gov.si/vp2007/), kjer so bili
objavljeni skupni podatki in podatki po posameznih volilnih enotah (Obvestila in novice
— e-uprava 2007). Po koncu in tudi Ze med potekom kampanj pa je bilo opravljenih tudi

ze precejsnje Stevilo raziskav o vlogi in uporabi interneta v predsedniski kampanji.
Dne 5. 10. 2007 je bila opravljena raziskava o pojavljanju predsednisSkih kandidatov v

naslovih anglesko govorecih strani z iskalnikom Google, parametrom »allintitle«: »ime

in priimek«.
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Slika 3.6.3.1: Pojavljanje predsedniSkih kandidatov v naslovih anglesko govorecih

strani z iskalnikom Google
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Vir: Spletna popularnost kandidatov za predsednika RS 2007

Rezultati analize so pokazali, da je “Alojz Peterle” dale¢ najbolj citirano ime v naslovih
spletnih strani, ki uporabljajo angleski jezik (4.720), sledi Mitja Gaspari (2.280), na
tretjem mestu pa je Danilo Tiirk (1.740). Vendar pa analiza ne podaja vpogleda v Stevilo
pozitivnih, negativnih ali nevtralnih objav. Analiza ne izvzema moZnosti, da je v
rezultatu zajeta tudi katera druga oseba z enakim imenom in priimkom (Spletna
popularnost kandidatov za predsednika RS 2007). Avtorji raziskave prav tako niso
upostevali dejstva, da se je Peterle odlocil za kandidaturo z imenom Lojze in ne Alojz
(Peterle vlozil kandidaturo 2007). Na iskalniku najdi.si je bil med predsedniskimi
kandidati med junijem in avgustom najbolj iskan Danilo Tiirk, na drugem mestu je bil
Lojze Peterle, na tretjiem Matej Sedmak, ki mu sledita Zmago Jelin€i¢ Plemeniti in

Mitja Gaspari (Na najdi.si najbolj iskani podatki o vremenu 2007).

Valicon je na vzorcu devetsto tridesetih anketirancev opravil analizo obiskanosti

spletnih strani predsedniskih kandidatov na podlagi odgovorov na dve vpraSanji: Ste v
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zadnjih nekaj tednih obiskali strani katerega od kandidatov? Strani katerih kandidatov

ste vse obiskali?«

Graf 3.6.3.2: Rezultati raziskave o obisku spletnih strani predsedniskih kandidatov.
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Vir: VALICON/IPROM - spletna anketa pred drugim krogom predsedniskih volitev

Podatki kazejo, da vecina Slovencev, kar 72 %, ni obiskalo nobene spletne strani
predsedniskih kandidatov. Tisti respondenti, ki so se odlo€ili za obisk spletne strani
kandidatov, so vec¢inoma izbrali Zmaga Jelin¢ia Plemenitega — 15 %, le odstotek za
JelinCiCem zaostaja dr. Danilo Tiirk s 14 %, sledita Lojze Peterle z 10 % in Mitja
Gaspari z 9 %. Ostali trije kandidati dale¢ zaostajajo, najmanj popularna pa je bila

spletna stran Monike Piberl, ki jo je obiskal le odstotek anketirancev.
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Graf 3.6.3.3: Podpora mladih v prvem krogu predsedniskih volitev

PODPORA MLADIH DO 30 LET
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Vir: VALICON

Vir: VALICON/IPROM - spletna anketa pred drugim krogom predsedniskih volitev

Podatki o podpori mladih se ujemajo s podatki o obiskih spletnih strani kandidatov, saj
je ve€ina mladih volila Jelinc¢i¢a (kar 30,2 %), kar potrjuje predpostavke strokovnjakov,
da je internet medij, ki dosega predvsem mlade. Povezavi med obiskom spletnih strani
in podporo mladim odgovarja tudi pozicija glasov mladih ostalim kandidatom — tako
kot pri obisku spletnih strani je tudi pri podpori mladih na drugem mestu Danilo Tiirk s
24,3 %, na tretjem Lojze Peterle z 1,8 % manj od Tiirka, na ¢etrtem mestu pa je Mitja
Gaspari s 17,3 %. Ostalim trem kandidatom je izkazalo podporo le 5,7 % mladih do 30.

leta.

ZdruZene drzave Amerike, ki veljajo za zibelko uporabe interneta v politicnih
kampanjah, vsekakor moc¢no vodijo v izkoriS§¢anju mozZnosti, ki jih ponuja. Tako v
tradicionalnih medijih kot tudi na internetu se v primerjavi kazejo velika odstopanja, kar
je vsekakor tudi posledica razlike v politicnem sistemu, ki predsedniku ZDA podeljuje
vec€ja pooblastila. Ne glede na negativno kampanjo in ostrejSe bitke v ameriSkih
predsedniSkih volitvah pa je primerjava smiselna v uporabljenih spletnih orodjih in

aplikacijah.
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Pintar analizo slovenskih predsedniSkih volitev 2002 zakljucuje s sklepom, da
pojavljanje na internetu obstaja, vendar je glede na druge medije v podrejeni funkciji.
Vecina kandidatov je sicer imela svojo spletno stran, internet so uporabljali tudi ostali
mediji za iskanje podatkov in objavljanje nekaterih vsebin, posebne kampanje na
internetu pa ni bilo. V komaj petih letih pa je internet v slovenskih predsedniskih
volitvah dobil enakovredno vlogo tradicionalnim medijem in ostalemu pojavljanju
kandidatov, po mnenju vodje Tiirkovega spletnega pojavljanja, Cosica, pa je doprinesel
celo k zmagi na volitvah. Uporabo interneta na teh volitvah je Ze mogoce primerjati z
ZDA, predvsem z vidika uporabljenih orodij, ki so znacilne za web 2.0.

Hillary Clinton je letos svojo kampanjo otvorila preko svojega bloga, vendar po
Cosiéevem mnenju slovenski prostor za to $e ni pripravljen. Tiirkova spletna konferenca
je eno, popolnoma nekaj drugega pa je uporaba bloga kot centra dogajanja kampanje.
Vsekakor tudi v Sloveniji v kampanjah internet pridobiva na veljavi, ob odlocitvi za
uporabo orodij pa je potrebno razmisliti tudi o znacilnostih volivcev, njihovih navadah
in interesih ter kampanjo prilagoditi, ne pa zgolj slepo slediti tujim trendom. Na podlagi
pregleda dogajanja na internetu lahko zaklju¢im, da le-ta postaja nepogresljiv del
kampanj, z uporabo katerega kandidati pridobivajo pomembne glasove, ki so lahko

odlocujoci dejavnik v zmagi na volitvah.
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4. STUDIJA PRIMERA: PREDVOLILNA KAMPANJA DR.
DANILA TURKA

4.1 Uporabljena metodologija in raziskovalna
vprasanja

Pricujoca Studija kampanje dr. Danila Tiirka na internetu se uvrS¢a med tako imenovane
diskriptivne Studije primera, ki temeljijo na vzroku in posledici ter pregledu Siroke
relevantne literature (Tellis 1997). Ta raziskovalna metoda je primerna, ko se
sprasujemo po vzroku in nacinu, ko ne potrebujemo nadzora nad vedenjskimi dogodki
in se osredoto¢amo na aktualne dogodke (Yin 1994: 6). Raziskovalna vprasanja, ki sem
si jih zastavila pri preucevanja primera Tiirkove kampanje na internetu, so:

1. Kako so v Tiirkovi kampanji dojemali internet in kaksno vlogo so mu pripisovali?

2. Na kakSen nacin so uporabljali internet?

3. Katera orodja so se izkazala za u€inkovita?

4. KolikSen delez celotne kampanje se je odvijal na internetu?

5. Kaksna je bila strategija pojavljanja na internetu?

6. Zakaj so se odlocili za tak nastop na internetu?

7. Kdo so bili vzorniki in kaksno je Tirkovo pojavljanje na internetu v primerjavi s

kandidati v tujih drzavah, na primer ZDA?

Prednost uporabe Studije primera v primerjavi z drugimi raziskovalnimi strategijami,
kot so eksperiment, raziskava in arhivska analiza, je v tem, da obsega popoln izbor
dokazov — dokumente, artefakte, intervjuje in opazanja (Yin 1994: 8). Vse to skuSam
zdruziti tudi v svoji Studiji primera. SploSne znacilnosti Tiirkove kampanje, strategijo in
uporabljena komunikacijska orodja ¢rpam iz poglobljenega intervjuja s Francijem
Perc¢i¢em, ki je bil vodja Tiirkove kampanje, v Casu pogovora pa je zasedal funkcijo
svetovalca predsednika. Vnaprej sem mu posredovala le okvirne teme, kar mu je
omogocilo boljso pripravo. Torej to ni bil strukturiran intervju v obliki vprasanj in
odgovorov. Okvirne teme so bile: strategija predvolilne kampanje, nacini
komuniciranja, sodelujoci v kampanji, izgled spletne strani, komuniciranje na internetu,

vzorniki pri pojavljanju na internetu, podatki oziroma raziskave o uspesnosti.
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Poleg tega sem podatke pridobila iz predavanja vodje Tiirkovega spletnega nastopa
Vuka Cosiéa na Kiberpipi, ki nudi vpogled v zakulisje dogajanja in podrobno razdela
dogajanje na internetu.

Temelji za Studijo so postavljeni na Sirokem izboru relevantne literature, ki sem jo v
teoretskem delu pridobila predvsem z analizo primarnih in sekundarnih virov. Literatura
o internetu je vecinoma ¢rpana iz novejSih prispevkov, objavljenih na spletu (na primer
na Sage-u), saj se ta medij tako hitro spreminja, da so publikacije ob izdaji lahko ze
neazurne ali celo zastarele. Glede na to, da na temo predsedniSkih volitev 2007 Se ni
objavljenih veliko analiz, se opiram ve¢inoma na prispevke elektronskih medijev, ki so
v Casu izvajanja predvolilnih kampanj porocali o dogajanju (mladina.si, rtvslo.si,
24ur.com, dnevnik.si). Kjer je bilo mogoce, sem podatke zbrala osebno z obiskom
pomembnih spletnih strani, kjer se je v kampanji pojavljal Tiirk, kot so na primer

Youtube, Facebook, Flickr ter predsednikova spletna stran.

4.2 Predsedniski kandidat dr. Danilo Tiirk

Dr. Danilo Turk se je rodil v Mariboru 19. 2. 1952. Leta 1975 je diplomiral na Pravni
fakulteti v Ljubljani. Magistriral je leta 1978 v Beogradu in istega leta postal asistent na
ljubljanski Pravni fakulteti. Kasneje je postal predsednik komisije za manjSinska in
izseljenska vpraSanja SZDL ter si pridobil doktorski naziv. Poleg redne profesure na
Pravni fakulteti je sodeloval z Amnesty International, postal ¢lan Podkomisije OZN za
preprecevanje diskriminacije in za$¢ito manjsin, bil je pobudnik za ustanovitev Sveta za
clovekove pravice v Sloveniji ter postal njegov podpredsednik. V €asu osamosvojitve je
Slovenijo predstavljal v Zenevi. Postal je prvi veleposlanik Republike Slovenije pri
OZN ter deloval v Varnostnem svetu, nato pa zasedel pozicijo pomocnika tedanjega
generalnega sekretarja OZN, Kofija Annana.

11. novembra 2007 je bil dr. Danilo Tiirk na splo$nih volitvah izvoljen za predsednika
Republike Slovenije in 22. decembra 2007 prisegel pred Drzavnim zborom Republike
Slovenije (http://www.up-rs.si/).
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Danilo Tiirk, ki se je v svojem Zivljenju veliko pojavljal v slovenski, Se vidnejSe
funkcije pa zasedal v svetovni politiki, je bil SirSi javnosti v primerjavi z ostalimi
kandidati za predsednika relativno nepoznan. Njegovi privrzenci sicer ocenjujejo, da je
njegova dotedanja nevpletenost v notranjepoliticno dogajanje predvsem pozitivna
okolisCina; prav to in njegov diplomatski nacin naj bi bili dobri referenci, da bi bil lahko
dober predsednik vseh Slovencev, ne glede na njihovo politicno opredeljenost (Bernard

2007).

Kot prvi je kandidaturo na volitvah za predsednika Republike Slovenije 2007 napovedal
Lojze Peterle, in sicer Ze novembra 2006, prav tako pa je bil prvi, ki jo je 23. avgusta
vlozil s potrebnim Stevilom zbranih podpisov (Peterle vlozil kandidaturo 2007), kar je
bilo po mnenju nekaterih poleg vloge napadalca v drugem krogu volitev (Podnar 2007)
klju¢no za Peterletov poraz. Uradno je bila Tiirkova kandidatura vlozena Sele 12.
septembra (Dr. Tiirk vlozil kandidaturo 2007), podprli pa so ga Socialni demokrati,
DeSUS in zdruzenje Zares (Tiirk zbral potrebnih 5.000 podpisov 2007).

4.3 Predvolilna kampanja dr. Tirka

Strategijo kampanje opisujem na podlagi intervjuja z vodjo volilnega Staba dr. Danila
Tiirka, gospodom Francijem PerCicem, ki je bil izveden v torek, 15. julija 2008. Percic¢
pravi, da se je Tiirk za dirko odlo€il relativno pozno kar je zlasti posledica Peterletovega
statusa, saj je bil nedvomno favoriziran kandidat. Ob vkljucitvi Tiirka v predsedniSke
volitve, je to dejanje izgledalo dobesedno kot nemogoc¢a misija (»mission impossible«),

kar so trdili tudi strokovnjaki na politicnem podrocju.

Per¢i¢ v intervjuju navaja, da se moznosti kandidata na volitvah merijo skozi

prepoznavnost in izvoljivost:

»Prepoznavnost je bila pri Peterletu, ki je veljal za najmocnejsega kandidata, 94 %, pri
Gaspariju 90 %, pri Tiirku pa le 20 %. Podatki za izvoljivost so prav tako govorili v
prid Peterletu, ki je imel 62% mozZnost izvoljitve, Gaspari 54%, Tiirkova izvolijitev pa se

je zdela nemogoca z le 5 %« (Percic, vodja Tiirkovega volilnega Staba) .
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Zmaga v prvem krogu, ki je sicer ideal za vsakega kandidata, tako pri Tiirku preprosto
ni bil realen cilj, zato je bila zanj sre€a, da se je za kandidaturo odlocil tudi Gaspari, ki
jim ga je uspelo potisniti na levico, kar je omogocilo pozicioniranje Tiirka v sredino in
preprecitev zmage Peterleta v prvem krogu. Reakcija nasprotnikov je bila povezava z
Jelin¢i¢em, ki je skozi ves predvolilni boj napadal Tiirka, Peterleta pa je pustil pri miru,

kar je bila posledica zavedanja, da je Tiirk lahko nevaren konkurencen kandidat.

Tiirka so skusali ocrniti skozi razlicne afere - od tega, da naj bi sam od sebe
prepisoval, do jugoslovanskega potnega lista. Vendar je bila to napaka, ker
pretirani napadi Skodujejo obem stranem, saj Slovenci ne marajo zdraharjev.
Napadi so Tiirku omogocili pozicijo Zrtve, poleg tega pa je imel Tiirk moznost,
da se pokaze kot predsednik, ki ga ni mogoce sprovocirati. Volivci pa so tudi

sami presodili o teh napadih (Percic, vodja Tiirkovega volilnega staba).

Glede na pozno Tiirkovo odlocitev za kandidaturo in relativnho nepoznanost, je bilo
potrebno dolociti specifi¢no ciljno javnost, saj je bil tako levi kot desni blok volivcev ze

opredeljen. Po Percicevih izkuSnjah je ve€ kot 70% volivcev nikogarSnjih.

Z naso kampanjo smo ciljali predvsem na mlajso generacijo. Tezava pa je bila v
tem, da mlade politika relativno malo ali celo ni¢ ne zanima, zato smo se
odlocili dati ve¢ poudarka na internet, ki pravzaprav velja za medij mlajsih
generacij. Mladim smo poskusali pokazati ideal, da je s pridnostjo in
ambicioznostjo mogoce uspeti, tako kot je uspelo Tiirku, ki je do predsedniske
kandidature funkcioniral kot strokovnjak. Zato je bila toliksna podpora mladih
Jelinc¢icu za nas veliko presenecenje. Morda gre za to, da mladi vendarle imajo
skrito Zeljo po spremembah, ki pa se sicer vecinoma kaze le v politicni apatiji,

tokrat pa so podprli trdo retoriko (Percic, vodja Tiirkovega volilnega Staba).

Celotna kampanje je temeljila na novostih, ne pa obujanju starih spominov na za mlado
generacijo prastarih temah kot je afera JBTZ. Bistvo kampanje je bilo ukvarjati se s

prihodnostjo, ne pa preteklostjo, kar je bil eden od razlogov za zmago, meni Percic.
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Pojavljalo se je tudi vprasanje o dolzini kampanje, saj preve¢ medijske izpostavljenosti
privede do tega, da kandidat za volivce postane Sum. Tiirkova kampanja je po Percicevi
oceni intenzivno potekala nekako tri mesece, vendar je bilo potrebno najprej zbrati
dovolj veliko Stevilo podpisov, zaradi Cesar je za kampanjo ostalo dejansko le pet
tednov.

Stab je bil zelo mlad — povpreéna starost je bila 27 let, sodelavci so bili vedinoma s

Fakultete za druzbene vede, sestavljalo pa ga je le okoli 30 ljudi.

»Imeli smo tri ekipe: ekipa na terenu, ekipa, ki je pripravijala urnik za naslednji dan in
ena, ki naj bi tisti dan pocivala, ceprav je bilo takih dni zelo malo. Na terenu je bilo
vedno prisotnih 5 ljudi: snemalec, asistent, ki je Tiirka spremljal, pisec, fotograf in
Sofer. Posebno organizacijo so imeli tisti, ki so delali na internetu« (Percic, vodja

Tiirkovega volilnega Staba).

Per¢i¢ pravi, da je Stab vodil politiéni direktor, ki je pripravljal teme, opazoval
konkurenco, iskal Sibke tocke, prednosti, priloznosti in nevarnosti. Poleg tega je bila ena
oseba zadolzena za komunikacije oziroma odnose z javnostmi, posebej pa so bile
organizirane ekipa za oglaSevanje, ekipa, ki je delala na internetu, ekipa za dogodke, in

ekipa, ki je vse to nadzirala ter povezovala.

4.4 Uporabljena komunikacijska orodja

V Tirkovi kampanji so se odlocili za nagovarjanje volivcev preko razlicnih

komunikacijskih kanalov: televizije, plakatiranja, tiska in interneta.

Poudarek je bil na internetu in tiskanih medijih, sicer pa je prednost
plakatiranja, da se na cesti izpostavljenosti oglasom prakticno ni mogoce
izogniti, casopisov pa zato, ker omogocajo bralcu, da se sam odloci sprejemati
informacije. Casopis smo za oglasevanje uporabljali vecinoma v fazi zbiranja
podpisov, potem pa se je teZiSce kampanje preneslo na internet, televizijo le bolj

v zadnjih tednih (Percic, vodja Tiirkovega volilnega staba).

56



Slika 4.4.1: Tiirkov jumbo plakat

¥ NAME
| SE LAHKO
| ZANESETE.

. %

%f .f EJJW'C! Yaﬂ.. 45

Vir: http://www.mumbojumbo.si/arhiva-plakatov.asp?datum=08/10/2007

Per¢i¢ vidi bistveno razliko pri radiu in televiziji v tem, da mora biti prejemnik
informacij ob dolo¢enem trenutku na doloenem mestu, internet pa ima pravzaprav s
tega vidika enako funkcijo kot Casopis. Razlog za manjSo koli¢ino televizijskega in

radijskega oglaSevanja je bil tudi finan¢ni vidik.

»Mislim, da je gre najvec zaslug za drugi krog casopisu, ki recipientu omogoca, da se
sam odloci za sprejemanje infromacij, ki je na to pripravljen« (Percic, vodja Tiirkovega

volilnega staba).

Po Cosicevi oceni obiskov spletnih strani in komentarjev obiskovalcev so toboads
neprimerno bolj$i nacin oglaSevanja z ve¢ ucinka kot drugih neinternetni oglasi, na

primer plakati.

»Zanimivo je, da je Tiirkova popularnost rasla nesorazmerno s kolicino oglasevanja.
Seveda je bilo to skoncentrirano na koncu prvega kroga, vendar se je podpora Tiirku
vecala tudi po koncu intenzivnega oglasevanja« (Cosié, predavanje na Kiberpipi

2007).
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Slika 4.4.2: Primer oglaSevanja Tiirka s toboads?

had si |

ali pa je za tem kakZna zaroka, kot bo po wsej verjetnosti kmalu ugotovila Dajana?

Mame se lahko
zanesete, Preverfe
zakaj.

| 20% | 20°%

Vir: Had blog (2007). Dostopno na http://www.had.si/blog/2007/10/11/danilo-turk-in-

tekstovno-oglasevanje/

4.5 Uporaba interneta

Janez DrnovSek je postavil standard predstavitve funkcije predsednika drzave na
svetovnem spletu. Z uradno predsednisko stranjo se je drzal podobe resnega politika, ki
reSuje svet, kot bloger na strani svojega gibanja pa je reSeval duse. Drnovsek pomeni
prelom za predsednisko politiko na spletu, kar je bilo vidno ob prvih korakih
predsedniSkih kampanj na jesenskih volitvah. Spletne strani so bile presenetljivo
zivahne in se zgledovale po formuli, ki se je Drnovsku pokazala kot uspesna. Trije
kandidati, ki so jim raziskave javnega mnenja kazale najbolje, so si hkrati nadeli podobo
resnih in togih drZavnikov, ki pa so se na spletnih straneh poskusali pokazati kot
Sirokosréni ljudje iz ljudstva (glej Hladnik Milhar¢i¢ 2007).

Perc¢i¢ v intervjuju pravi, da v Slovenij zglednih primerov za potek kampanje na
internetu prakti¢no ni, zato so se bili v Tiirkovi kampanji primorani zgledovati po
Francozih in Americanih, hkrati pa razumeti odklonskost kulture in politi¢ne ureditve.

Kampanje zaradi nepoznavanja specifi¢nih znacilnosti nekega prostora in kolektivnega

? ToboAds je oglasevalski sistem, ki zdruZuje oglasevalce in zaloznike. Oglasevalci preko ToboAds
narocijo oglase, ki se prikazujejo na spletnih straneh zaloznikov. Ob spletni vsebini se prikazujejo le
relevantni tekstovni oglasi, povezani z vsebino (Ruter 2007).
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spomina tuji strokovnjaki ne morejo voditi, lahko pa so bogat vir izkusen;j in uspesnosti

pri uporabi dolocenih orodij in strategi;.

Pri opisovanju Tiirkovega pojavljanja na spletu se opiram na predavanje vodje spletnega
komuniciranja, Vuka Cosi¢a, z naslovom Predsednik 2.0, ki je potekalo na Kiberpipi,

dne 7. 11. 2007 ter intervju s Francijem Perc¢i¢em.

Cosi¢ (predavanje na Kiberpipi 2007) kot primeren izraz za Tiirkovo kampanjo na
internetu uporablja »spletni nastop«, ker gre za Sirok pojem ne le pojavljanja na spletni
strani, ampak na celotnem spletu, kjer je mogoce zaslediti »online Zivljenje volivcev«.
Cilji spletnega komuniciranja so bili sploh imeti nek spletni nastop, poskus motiviranja
neaktivnega dela mlajSe populacije in relevantnost. Sprva je bil trud vloZen predvsem v
prepoznavnost, kasneje pa je bilo vodilo jasnost. Ciljna javnost oziroma slika volilnega
telesa so bili bolj izobrazeni mladi do 45 let, ki sodijo v urbano populacijo iz mest nad
10.000 prebivalci.

Stab, ki je delal na internetnem delu kampanje, je sestavljalo 8 ljudi in ne glede na to, da
so slovenske kampanje na internetu obi¢ajno manj organizirane, je bila v tem primeru
zalrtana jasna strategija ter neprestano spremljanje dogajanja, kar pomeni, da je bil
vedno nekdo na delovhnem mestu. Kljub temu so se sodelujo¢i spopadali s
pomanjkanjem ¢asa, zaradi ¢esar so uspeli narediti le malo sprotnih analiz, specifikacij
in evalvacij. Za pojavljanje na internetu je bila uporabljena tehnologija web 2.0, s ¢imer

so skusali ustvariti ¢im vec¢jo dinamiko in se priblizati uporabnikom.

winternet je bil v Tiirkovi kampanji enakovreden PR-u, oglaSevanju in organizaciji
dogodkov. Pisec novic za internet je spremljal predsednika na vseh dogodkih ter takoj
po dogodku objavijal te vsebine na spletni strani. Pravilo je bilo: blog takoj po 7h
zjutraj, slike takoj po dogodku, video Se isti dan« (Cosi¢, predavanje na Kiberpipi
2007).

Vendar so bila sporocila, objavljena na internetu, neenotna glede na druge medije zaradi
razlikovanja staliS¢ volivcev glede na regije, starost, interese, kar je omogocalo
zadovoljevanje specifi¢nih interesov. Zato so raje gradili na veliko manjsih zgodbah, ki

so omogocale lazjo identifikacijo ljudi.
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»Prenos teh zgodb na primer na plakate, bi bil zelo drag z vprasljivim efektom. Nova
zgodba se zelo hitro pojavi - na primer vsaka 2 tedna, tako hitro menjavanje plakatov

pa ne bi imelo smisla« (Cosi¢, predavanje na Kiberpipi 2007).

Na spletni strani je imel Tiirk tudi moznost »donate by sms« - ki pa ni bila u¢inkovita.

»Tocnih podatkov nimam s sabo, smo pa dobili okoli 10 evrov, najve¢ 30« (Cosic,

predavanje na Kiberpipi 2007).

Poleg tega kot napako Cosi¢ omenja tudi moZnost imetnikov blogov, da na svoj blog
dodajo povezavo do Tiirkove spletne strani, kar so storili le trije. U¢inkovite pa so bile
spletne klepetalnice v Zivo z Danilom, ki so zazivele v drugem krogu. Potekale so
vecinoma proti veceru, na primer ob 22. uri, s ¢imer so se prilagodili navadam

internetnih uporabnikov.

Cosi¢ navaja, da je bil velik poudarek tudi na socialnih mrezah. Tako je imel Tiirk na
Facebooku ustvarjen profil in skupino Danilo for president, pri ¢emer so se dogovorili,
da bo njegova funkcija neintenzivna, saj je le sprejemal prijatelje, s profilom pa je
upravljal Cosié. Youtube so uporabljali za objavljanje videov, Flickr za objavo slik,
del.icio.us pa ni zazivel, Ceprav so objavili nekaj povezav. Poleg tega so uporabljali tudi
Blogorolo, kjer so lahko uporabniki ob objavah izrazili podporo vsakemu od Tiirkovih
staliS¢. Poleg direktnih orodij je klju¢nega pomena tudi spremljanje vseh relevantnih
objav v celotnem spletu in reagiranje na te objave. Pri pojavljanju na spletu so zato
sodelovali tudi z ve¢jimi blogerji in internetnimi mediji. Najpomembne;j$i med temi sta
vest.si, katere solastnik je tudi Cosi¢, in Hadov blog. Sicer pa je v Sloveniji blogerjev,
ki bi lahko bili neke vrste mnenjski voditelji, zelo malo. Zato je bolj smiselno s takimi
osebami osebno kontaktirati in se z njimi dogovarjati ter jim prisluhniti, kot pa

objavljati vsebine na njihovih spletnih straneh (Cosi¢, predavanje na Kiberpipi 2007).

Internetu smo namenili nekako od 15 — 20% proracuna, saj sta televizija in
radio neprimerno drazja medija. Oglasevali pa smo tudi na internetu na
razlicnih podstraneh, kjer so imeli obiskovalci moznost direktne povezave na
Tiirkovo spletno stran. Zdej, tezava je, kako obiskovalca, ki Ze pride na spletno

stran, tam obdrzati. Viasih je bilo popularno imeti na spletni strani cim vec
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eksternih povezav, vendar je nevarno, da obiskovalca, ki Ze pride na tvojo stran
izgubis. Izkoristek spleta je nekako od 60 — 70% (Percic, vodja Tiirkovega

volilnega Staba).

Perci¢ opozarja Se na eno pomembno prednost, ki jo prinasa internet, to je razvidnost
podatkov. Omenjena dimenzija interneta je izjemno pomembna, saj je bila vcasih
sestavni del Staba oseba, ki je zbirala podatke v knjiznici za prihajajo¢e dogodke. Ta

funkcija je ekvivalentna doseganju volivcev preko omenjenih orodij.

4.5.1 SPLETNA STRAN

"Zivio surfarji, Zivio blogarji in vsi ostali ljubitelji interneta. Danes zadenjam svojo

predsednisko kampanjo na svetovnem spletu."

S temi besedami, ki so precej v slogu ameriskih demokratskih spletnih pristopov, je
Tiirk nagovoril javnost od odprtju svoje spletne strani s spletno novinarsko konferenco
in nato enourno klepetalnico. Ceprav je ta dogodek prejel najve¢ medijske pozornosti,
sta njegova glavna protikandidata Lojze Peterle in Mitja Gaspari odprla svoji spletni

strani precej pred njim (glej Rogli¢ in Slana 2007).

Peterle s koncnico .eu pri naslovu svoje spletne strani poudarja svojo evropskost. Stran,
ki je na iskalnikih najdi.si in google.si ob vpisu gesla "Peterle" prvi zadetek (ustvarjalci
strani so se torej zelo potrudili in zakupili to geslo), je precej pregledna in informativna.
Mogoce je izvedeti vse o njegovi politicni karieri, boju z rakom, druzinskih zadevah,
Sportu, glasbi in Cebelarstvu, od tako imenovanih popularnih orodij pa najdemo le
Peterle TV, kjer z lastnim predvajalnikom predstavljajo njegove nastope po drZavi in
nastope v drugih TV-oddajah. Zaman pa iS§¢emo moznost komentiranja obiskovalcev
strani in bolj aktivnega komuniciranja z uporabniki, denimo klepetalnico. Spletno stran
Mitje Gasparija je na najveckrat uporabljanih brskalnikih v Sloveniji veliko teze najti.
Ze na prvi pogled je jasno, da je stran precej manj finan¢no zahtevna od Peterletove,
vendar je pri komunikaciji z uporabniki boljSa, saj dopusc¢a komentiranje in torej tudi

drugacna mnenja. Je pa komentarjev za zdaj zelo malo (Rogli¢ in Slana 2007).

61



»Spletna stran Danila Tiirka je vsebovala trenutno porocilo dogajanj, vse informacije o

kandidatu, blog in odzive nanj, fotogalerije in program, v katerem so bile poudarjene le

glevne usmeritve, saj v Sloveniji predsednik funkcionira kot moralna avtoriteta«

(Percic, vodja Tiirkovega Staba).

Tiirkovo spletno stran je obiskalo priblizno 5 % uporabnikov interneta v Sloveniji.

Cosi¢ tezavo vidi v tem, da v Stabu ni bilo kreativca, sporocilo je bilo manj enotno, pa

tudi nekako ni bilo potrebe po vecji internetni kampanji, ker je kazalo, da obstojeca

zadostuje (Cosié, predavanje na Kiberpipi 2007).

Tiirk je sicer prvotno spletno stran, ki ni sledila vzorom weba 2.0, zamenjal, ko se je

kampanji pridruzil Cosi¢. Svoji prvotni spletni strani sta zamenjala tudi Gaspari in

Peterle.

Slika 4.5.1.1: Spletna stran dr. Danila Tiirka
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Ljubliana, 22,7.2008 | sporodilo za javnost

Predsednik republike nagovoril udelezence globalne
konference na podroéju mednarodnih studij

Predsednik republike dr. Danilo Tark se je danes
udeleZil odprtja 2. globalne konference na
podrodju mednarodnih $tudij, kite dni poteka na
| Fakulteti za druibene vede v Ljubljani, ¥ svojem
pozdravnern nagovoru je dejal, da so na dnevnem
redu konference zanimiva vpratanja, kot sa
razvoj mednarodnih konfliktoy, politiéni procesi v
danainjem svetu, vpra%anje mednarodnih
organizacij, pormen ideologij, religij in kulture,
vprasanje nacionalnega interesa in druga temeljna vprasanja, s katerimi se
danes soofa svet,

Ljubliana, 21.7.2008 | sporodilo zajavnost

Predsednik republike z najbolj§imi Zeljami pospremil
slovenske $portnike pred odhodom na Olimpijske igre

Predsednik republike dr. Danilo Tark se je danes
udeleZil predstavitve slovenske reprezentance na
Olimpijskih igrah 2008 v Pekingu. ¥ pozdravnem
nagowvaru je dejal, da je alimpijska ideja stara

o ideja, ki se izraZa v razlicnih olimpijskih geslih,
kot sta "hitreje, visje, moéneje" ter "sreda

mAarmmanzs hraheirn" Mecsid ca rrad raeai heahel s

Vir: http://www.up-rs.si/

USTAVA IN ZAKONI

UBAD PREDSEDNIKA

POVEZAVE

,\J Mapredno izkanje | kﬁd |

nedelja, 20.7.2008

Slavnostni govor predsednika
republike ab spominskerm dnewvu
obéine Hrpelje-Kozina

ponedeljek, 14.7.2008
Predsednik republike podelil driavna
adlikovanja saodelujodim v refevalni
alociji

sohota, 12.7.2008

Slavnostni govor predsednika
republike na 18. sredanju driavnikow
pri Majevski lipi

torek, 24.6.2008
Slavnostni govor predsednika
republike ob dnevu drZavnosti

POVEZAVE
Rgopmga predsednika

p
@ BARBARA MIKLIE TORK
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UTRINKI

POGOSTA VPRASAN]A IN ODGOVORI

Bi radi stopili v stik s predsednilam
ali pa vas zanima, kakina so
njegova pooblastila?

Preberite odgovore na
pogosta vprasanja

Perci¢ pravi, da se spletno stran Se vedno kreativno preureja in dopolnjuje ter skusSa

graditi predvsem na interaktivnosti. Jeseni 2008 naj bi imeli tudi lastno televizijo, ki bo
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omogocala oddajanje tudi za gluhoneme, skratka, prilagajajo se posameznim

segmentom, slabost pa je lahko prevelika segmentacija informacij.

4.5.2 INTERAKTIVNOST

V S§tabu dr. Danila Tiirka so v nasprotju z drugima najvecjima tekmecema postavili
interaktivnost v ospredje. Tiirkov portal naj bi (podobno kot pri Janezu Drnovsku)
temeljil na blogih pa tudi na komunikaciji in videonovicah. Tako ob obisku strani Tiirk

obiskovalca nagovori v videu (Rogli¢ in Slana 2007).

Interaktivnost in zamisel spletne predstavitve v obliki weba 2.0 sta tako reko¢ bistvo
Tirkovega internetnega pojavljanja. Vsa ze omenjena spletna mesta na katerih je imel
Tiirk ustvarjen profil kot sta na primer Facebook in Flickr, blog, s katerim so Tiirka ze
kar pregovorno povezovali in moznost komentiranja obiskovalcev strani, so vse
pokazatelji uporabe interaktivnosti. Z njegove uradne spletne strani je obiskovalec lahko
dostopal do vseh teh eksternih povezav, omogocala pa mu je tudi direkten kontakt s
predsednikom v obliki elektronske poste. Poleg tega so indikatorji interaktivnosti
(Ferber in drugi 2005, Druckman in drugi 2007) Se iskalnik na spletni strani, ki ga lahko
opazimo v zgornjem desnem robu Tiirkove strani in spletne klepetalnice, ki jih je izvajal
predvsem v drugem krogu kampanje. Na Tiirkovi spletni strani smo torej lahko videli

vsa orodja, ki so glede na strokovno literaturo pokazatelji interaktivnosti.
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4.5.3 FACEBOOK

Slika 4.5.3.1: Profil Danila Tiirka na Facebooku

Profile edit Friends v Inbox » home  account  privacy  logout

facebook
danilo trk, [+ RNl Profile Search | Friend Finder
Search
Applications edit Displaying the only result For: danilo tiivk
Photos
' Marme: Danilo Tiirk &dd as Friend
A video " \veri
Metwark: Slovenia %end a Message
&4 croups —
Wigw Friends

Events
[] Mates
¥ more

Facebook @ 2008 | English » About  Find Friends  Adwvertising Developers Terms  Privacy Help

Vir:

https://register.facebook.com/s.php?q=danilo+t%C3%BCrk&ogq=danilo+turk&spell=1
&rnk=2&tot=2&sit=2

Facebook je socialna mreza, ki sluzi navezovanju stikov z bodisi obstojecimi prijatelji,
omogoca pa tudi sklepanje novih prijateljstev. Prav zaradi navezovanja stikov in bolj
osebnega pristopa, s katerim se je skusal Tiirk priblizati mladim, je bila uporaba le-tega

dobra poteza politiénega marketinga.

Tirkov profil sestavlja fotografija, ki poudarja javno podobo, ki jo koherentno gradi v
vseh medijskih kanalih. Oble€en je formalno, njegov izraz je sicer resen, vendar nas
navdaja z obcutkom, da mu gre nekoliko na smeh, kar je vsekakor primernejSe za
zabavni kanal, kot je Facebook. Ta naj bi registriranim uporabnikom omogocal, da ga
dodajo v skupino prijateljev, ¢eprav dne 11. 8. 2008 to ni bilo ve¢ mogoce, saj naj bi
Tiirk Ze imel »preve¢ prijateljev«. Ne glede na to uporabniki Tiirku lahko posljejo

sporocilo in si ogledajo zbirko njegovih »prijateljev«.

11. avgusta 2008 je bilo na listi Tiirkovih prijateljev vpisanih skoraj desetkrat ve¢ kot v
¢asu volitev. Med predvolilno kampanjo jih je uspel nabrati 500, omenjenega dne pa je
imel ze kar 4.907 prijateljev, od katerih vecina prihaja iz Slovenije in na pogled sodijo v

mlajSo populacijo.
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Slika 4.5.3.2: Danilovi »prijatelji« na Facebooku

Profile edit Friends v Inbox v home account privacy logout

facebook #
| . — .
search Danilo Tiirk's Friends
Dranila's Profile
Search Frisnds

Applications edit

Recently Updated | Everyore | Mare...
Photos
Y M video Danilo has 4307 friends. 1234567 Mext

4t croups 1 Dejan Cuk Add as Friend
] Everts Slovenia
] Mates |
¥ more
, bekii ceen add as Friend
‘ Sloveria

Vesha Cajit Add as Friend

Denis Calakovi¢ Add as Friend
B
Wl Mirjam Canter Add as Friend
W Gimnazija Bezigrad '09
Slovenia

Vir: http://www.facebook.com/friends/?1d=600216450

Svojega profila na Facebook-u ni upravljal Tiirk sam, temve¢ njegov osebni spletni
guru, Vuk Cosi¢. Ta je za Mladino povedal, da so si med organizacijo kampanje za cilj
zastavili tudi to, da bodo nagovorili vse podzvrsti mlade spletne generacije, kjer so
mlade definirali kot vse, ki so mlajsi od 45 let. Tako so se poleg objav videoposnetkov
na Youtubeu in fotografij na Flickru odlocili $¢ za Facebook, saj se je po Cosiéevih

besedah edini izkazal kot relevanten (Crnovi¢ 2007).

Ker so bili slovenski predsedniSki kandidati manj spletno aktivni, je Tiirkov Stab ostal
osamljen. "Izkazalo se je, da sem precenil resnost Stabov nasprotnikov, saj sem
pricakoval podobne aktivnosti tudi na drugem koncu enacbe. Manjkala je dirka, kdo
ima vec frendov, komu se na profilu ve¢ dogaja ... V tem smislu smo ostali sami, kar pa
ni nujno prednost. Zadeva je delovala overkill, saj bi se tudi brez tega koncalo enako.
Sem pa vsaj od treh ljudi slisal, da so samo zaradi Facebooka volili Tiirka, kar je sladko

in spodbudno," pravi Cosi¢ (v Crnovié¢ 2007).

Tudi po zmagi na volitvah je profil Danila Tiirka ostal aktiven, za kar je skrbel Cosi¢,

saj so prijatelje prejemali tudi po volitvah. Stevilo Tiirkovih prijateljev na Facebooku
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med volitvami ni preseglo 500, jih je pa priblizno dvakrat toliko nabral eden od
Studentskih funkcionarjev na LSE, ki je lani kandidiral za predsednika tamkajSnjega
Studentskega sveta. Po Cesarcevih besedah je Slo za dejansko izjemno komunikativno
osebo, ki je vse ljudi, ki jih je ¢ez dan spoznala, kasneje dodala na svoj seznam
prijateljev. Stvar je postala tako zloglasna, da so njegovi nasprotniki v kampanji

uporabili slogan "Mi smo vec¢ kot samo tvoji prijatelji na Facebooku" (Crnovi¢ 2007).

4.5.4 YOUTUBE

Slika 4.5.4.1: Tiirkov profil na Youtubeu

——

daniloturk

Jained: August 19, 2007
Last Sign In: 4 months ago
Yideos Watched: 45
Subzcribers: 39

Channel Viesws: 7,358

Mame: Danilo
Ange 56
| am the president of Slovenia

City: Ljubljana

Hometowen: Maribor

Courtry: Slovenia €
wighsite: it fwww.ap-1s.si

Feport profile image violation

Connect with daniloturk

[ send Messane
£ Share Channel

hitp:iasatee youtube comidaniloturk

Vir: http://www.youtube.com/user/daniloturk

Danilo Tiirk se je Youtubeu kot uporabnik pridruzil 19. avgusta 2007, torej v Casu
intenzivnega izvajanja predvolilne kampanje. V njegovem profilu lahko opazimo zanj
znacilno fotografijo, na kateri ima resen, a hkrati prijateljski izraz. Upad zanimanja za

aktivno udejstvovanje na tem portalu je seveda posledica izvolitve ter zmanjSanja nuje
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za pridobivanje privrzencev, saj je Tiirk ob pregledu profila dne 10. 8. 2008 Youtube

zadnji¢ obiskal pred Stirimi meseci.

Tudi Youtube sodi med tako imenovane interaktivne spletne strani, ki med drugim

ponujajo tudi kontakt (posSiljanje sporocil) s predsednikom, za kar je potrebna

registracija, ki je sicer brezplacna.

Iz njegovega profila je razvidno tudi Stevilo videov, ki jih je objavil bodisi Tiirk ali

verjetneje sodelavci njegovega staba. Stevilo je v primerjavi s kampanjo v ZDA precej

borno, saj je objav le 139, od katerih je bila vecina dodana pred 11 meseci, to je julija

2007.

Slika 4.5.4.2: Videi, ki so jih objavili v Tiirkovem Stabu

Yideos | Most viewed | Most Discussed

Nagowvor Turk

Added: 11 morths ago
“iewes: 2 VB0
02:25 Lt 8.8 8

Izjava Erjavec

Added: 11 morths ago
“iewes: 2 487
00:25 ke

Spletna konferenca

Added: 11 morths ago
Wiewws: 371
04:21 e e e

Izjava Pahor

Added: 11 months ago
Wiewes: 394
00:56 ok

Info tocka v Ljubljani

Videos (139) Subscribe to daniloturk’s videos

“ Search ]

Izjava Lahownik

Added: 11 months ago
Views: BYE
00:27 b8 8 0 & ¢

Volilna pisarna v

Added: 11 months ago
Wiewes: 574
02:05 no rating

Obisk v crnina

Korogkem

Added: 11 months ago
Wiewes: 249

02:38 no rating

Maribaru

Added: 11 months ago
Views: 85

[GHES ha rating

Izjave mariborcanov

Added: 11 months ago
Wiees: 204
01:38 b8 8 0 & ¢

See All 139 Videos

Vir: http://www.youtube.com/user/daniloturk

Poleg videov, ki jih je objavil Tiirk, si lahko uporabniki Youtubea ogledajo skupno 234

videov, ki se pojavijo ob vpisu gesla »danilo tiirk«. Moznost objavljanja ostalih ima
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tako reko¢ vsak posameznik, ki opravi registracijo. Najpogostejsi je www.vest.si,

pojavljajo pa se tudi Euronews, ILOTV in ostali posamezni uporabniki.

Slika 4.5.4.3: Danilo Tirk na Youtube

You Tuh‘ Worldwide | English Sign Up
e
Broadcast Yourself™ Home Videos Channels Community
danilo tiirk Yideos VH Search | advanced
“danilo tlrk” video results 1- 20 of about 234
Videos Channels Sorthy | Relevance | w Uploaded: | Anytime | w

[P Only show partner videos

Addect ¥ months sgo
From: Euraness
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The 11th of Movember - and the social demacrat

Danilo Turk becormes the third President ofthe WiEws: 2 502
Republic of Slovenia. As he .. (mare) ;1;:'*

hiore in Mesws & Poltics

Wicidle East World Economic Forum 2008 -
& Danilo Turk

Added: 2 months ago
From:yworldEconomi. .

frmiddleeast2008 1 8.05.2008 Danilo Tiirk, e &7
+ 8 President of Slovenia. ... Middle East¥varld 01:48 9

Economic Forum 2008 WEF Sharm El ..
hiore in Mesws & Poltics

Dr. Danilo Turk, President of the Republic
of Slovenia

Added: 2 months ago
From: azolublisna

to Glimate Ghange, Portoroz, 1-3.5.2008; e
wiwwy.glocha.info .. Global Philantrophists Climate 03:06 4

Channe ARCinkliana FFC

GuickList {0y | Help | Sign In
Upload
Display, == ==

Vir: http://www.youtube.com/results?search_query=danilo+t%C3%BCrk&page=1

4.5.5 BLOG

Vodja spletnega nastopa Danila Tiirka je blog ocenil kot sestavni del internetne

kampanje. Tiirk sam je v intervjuju s Cosiéem povedal, da se je nad blogi navduseval Ze

pred zacetkom kampanje, da pa nikoli ni zbral volje, da bi se pisanja dejansko lotil.

Blog jemlje kot resno delo, ki vzame precej Casa, saj vstaja ze zgodaj zjutraj in ze ob

6.30 tekst poslje v pregled sodelavcem pred objavo. Blog je bil zelo dobro sprejet med

internetnimi uporabniki, kar se je kazalo tudi v pogostih komentarjih Tiirkovih objav.

Nekaj podobnih komentarjev je sicer bilo tudi na Flickru in Youtubeu, vendar

neprimerno manj in slabse kakovosti, saj ni kritik, pohval ali direktnih predlogov (Cosié¢

2007).
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Glede na to, da ob pregledu Tiirkove spletne strani dostop do bloga ni bil ve¢ mogoc,
sem se odlocila poiskati komentarje njegovega bloga med tistimi, ki o tem najvec vedo,

torej blogerji samimi.

Zvezdan Marti¢, bloger na RTV na primer pravi:

Nihce od kandidatov internetne publike ni nagovoril na pravilen nacin. Ce na
TV-ju delujejo moderni oglasi, uglajeni nastopi, znani podporniki.... potem na
internetu ne delujejo sodobno oblikovane spletne strani (ja, oba kandidata imata
lepe, pregledne, funcionalne strani). Internetni uporabniki hocejo(mo)
neposreden stik, komuniciranje.
Blog skoraj brez komentarjev (v drugem pa je Peterle zadnji blog napisal 19.10.,
Tiirk pa je pisal redno in o konkretnih temah in imel posledicno tudi po vec kot
sto komentarjev na zapis).
Blog brez odgovorov kandidatov (kot da sta na pisalni stroj napisala (ali nekdo
drug) besedilo in nikoli ve¢ pogledala na "svojo" stran). Ne rabimo vasih
svetovalcev/administratorjev, ki urejajo vase spletne strani. Hocemo vas v nasih
klepetalnicah, forumih, blogih, vase komentarje, odgovore, vase sodelovanje!

(Kandidata na spletu — brca v prazno 2007).

Hana je na Hadovem blogu kot komentar Tiirkove spletne strani zapisala: »No, kon¢no
nekdo, ki ve kako in kaj ali pa si pusti vsaj dobro svetovati. Sem le vesela, da mu je
uspel preboj tudi med blogerje. Cestitke kandidatu«
(http://www.had.si/blog/2007/08/22/predsedniski-kandidat-dr-danilo-turk-je-zelo-
web20/).

Ali pa na Mikec's blog v seznamu kandidatov: »Danilo Tiirk - model ima celo blog! =)

zanimivo« (http://www.mikec.si/2007/08/bogati-za-gasparija-revni-za-trka.html).

Had je o Tiirku zapisal:

Ko se je spravil pred racunalnik, pa je kar naenkrat izginila utrujenost z
njegovega obraza ... in ko je odkril nasmeske na chatu, je vsa stvar postala
zabavna in ozracje je bilo sprosceno ... po eni uri chata se je odlocil, da Se

malce podaljsa vse skupaj, ker se je ob tem vidno sprostil in zelo ocitno uzival v
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tem. In na lastne oci sem se prepical, da resnicno sam chata! (Bodoci

predsednik Slovenije danilo Tiirk je kul 2007).

Odzivi blogerjev na Tiirkov blog so bili zelo pozitivni, saj so imeli obCutek, da se jim je

priblizal in da z njim delijo skupne konjicke oziroma interese.

Vuk Cosié je $e dne 7. 11. 2007 na predavanju zatrdil, da bo Danilo Tiirk nadaljeval z
blogom, kar pa se je izkazalo za neresnico. Perci¢ (2008) pravi, da je razlog za opustitev
pisanja, ker je blog nacin bolj subjektivnega sporocanja lastnih staliS¢, ob izvolitvi pa
predsednik izraza stalis¢e funkcije. Zato na polozaju predsednika republike pisanje
bloga ni ve¢ smiselno, saj imajo osebna staliS¢a vecjo tezo. Seveda pa ni ni¢ narobe s
pisanjem bloga po opravljeni funkciji predsednika v okviru zasebnosti. Res pa je, da je

zaradi prekinitve pisanja pozel veliko o€itkov, predvsem s strani blogarjev.

4.6 Diskusija

Ob odlocitvi za kandidaturo dr. Danila Tiirka so bile njegove moznosti za zmago na
predsedniskih volitvah tako reko¢ ni¢ne. Spustil se je v boj z veliko bolj uveljavljenimi
kandidati, predvsem pa prepoznavnejSimi v slovenskem prostoru. Ugibanja o tem, kaj je
prevesilo zmago na njegovo stran, so zelo razli¢na; Gasparijeva kandidatura, ki je
omogocila pozicioniranje v sredino, prezgodnja Peterletova kandidatura v primerjavi s
svezino in novostjo, ki jo je Tiirk predstavljal, ali napadi, ki jih je sprejemal potrpezljivo
in razumno. Med vsemi naStetimi je tezko izpostaviti odlocujo¢i dejavnik, loc¢ena
obravnava pa tudi ni smiselna, saj je ocena primerna le ob upoStevanju vseh. Vsi
sodelujo¢i v kampanji pa so bili enotni glede ene stvari: na teh volitvah je izredno
pomembno vlogo odigral internet. Branko Cakarmii (v Lovec 2007) je za 24 ur
povedal, da se v Veliki Britaniji kar 25 % volilnih upravicencev odlo¢a na podlagi
spletne predstavitve kandidatov in njihovih programov na internetu. Glede na splosno

uporabo interneta naj bi se Slovenija priblizevala tem podatkom.
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V nadaljevanju povzemam kljune ugotovitve Studije primera, glede na raziskovalna

vprasanja, ki sem si jih zastavila v metodoloskem delu.

Kako so v Tiirkovi kampanji dojemali internet in kakSno vlogo so mu pripisovali?
Vsekakor so se pomembnosti interneta vsaj delno zavedali vsi kandidati, ki so vsaj na
najosnovnejs$i nacin nastopali tudi na internetu. Vsi trije najverjetnejSi kandidati za
zmago z zmago — Peterle, Tiirk in Gaspari so imeli svoje spletne strani in pisali blog.
Med temi je bil Tiirk edini, ki ga je pisal sam, za ostale pa je SirSa javnost vedela, da z
blogi upravlja tretja oseba.

Najvecja razlika pri obravnavi medija v Tirkovi kampanji in kampanjah ostalih
kandidatov je v tem, da ga je prvi dojemal enakovredno tradicionalnim medijem ter ni
podcenjeval njegovih vplivov. Internet je bil ekvivalenten tako odnosom z javnostmi in
oglasevanju kot tudi organizaciji dogodkov.

Posebna vloga interneta v Tiirkovi kampanji, konsistentno in organizirano delovanje in
pojavljanje na spletu, ki se kaze tudi v loCeno organiziranem internetnem Stabu,
katerega vodja je bil priznani internetni svetovalec Vuk Cosié, so mu zagotovili
pomembno prednost pred ostalimi kandidati. Cosi¢ je v predavanju na Kiberpipi
izpostavil dejstvo, da bi brez kampanje, ki je potekala na internetu, Tiirk v prvem krogu
gotovo izgubil. Pravi, da je posledica razvoja tehnologij, ki odsevajo tudi v politi¢nih

kampanjah, da je internet postal nepogresljiv in poti nazaj ni.

Na kakSen nacin so uporabljali internet?

Najve¢ poudarka in najbolj dodelano ter celovito pojavljanje na internetu med vsemi
kandidati je imel vsekakor zdajSnji predsednik, ki je polno izkoristil mozZnosti
tehnologije web 2.0. Poleg vseh orodij, ki omogocajo interaktivnost, je imel Tiirk na
spletu tudi svoje oglase (toboads) s povezavo na svojo spletno stran.

Vodilo je bilo izkoristiti ¢im ve¢ spletnih moZnosti, kar pomeni delovanje na ¢im ve¢
nivojih - neposreden stik z volivci preko spletnih klepetalnic, ki potekajo v Zivo,
uposStevanje komentarjev na spletni strani, razkrivanje staliS¢ in misli v blogu,
objavljanje novic na spletni strani ter vizualnega gradiva na socialnih mrezah (Youtube,
Flickr, Facebook, del.icio.us), Blogoroli in relevantnih straneh, kot je vest.si, katere
soustanovitelj je tudi Vuk Cosié.

Internet so uporabljali tudi za gradnjo Tirkovega imidza, katerega temelj je bila

predstavitev skozi vrsto manjSih zgodb. Ta sporocila so se razlikovala od sporocil v
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drugih medijih, saj so z njimi Zeleli omogociti lazjo identifikacijo ljudi ter upostevati, da

prihajajo iz razli¢nih regij, zajeti raznovrstne interese in upostevati starostne razlike.

Katera orodja so se izkazala za ucinkovita?

Uporabil je tako socialne mreze (Facebook, Flickr) kot tudi Youtube, Blogorolo,
del.icio.us in blog, ki je imel posebno mesto. Zavedanje uporabnikov interneta,
predvsem pa blogarjev, da so zapisane besede, misli, obc¢utki in staliS¢a dejansko plod
Tiirkove zavzetosti in ne le sodelavca iz kampanje, jim je dajalo obCutek razumevanja in
osebne vpletenosti. Tudi mladi, ki so imeli svoj profil na Facebooku in so lahko
medijsko tako izpostavljeno osebo dodali med svoje prijatelje, so zacutili vklju¢enost in
pomembnost. Kot najbolj uginkoviti orodji je Cosi¢ v predavanju na Kiberpipi
izpostavil blog. Izmed socialnih mreZ pa se je kot najbolj pomemben pokazal Facebook,
Ceprav raziskave slovenskih uporabnikov interneta kazejo, da najpogosteje uporabljajo

Myspace.

Zakayj so se odlocili za tak nastop na internetu?

Ciljna populacija Tiirkovega pojavljanja na internetu so bili mladi, kar so izpostavili
tudi tuji mediji v poro€anju o njegovi zmagi na volitvah. Poudarili so, da je »Tiirk bolj
kot Peterle nagovarjal mlajSe volivce, saj piSe blog in uporablja spletno mrezo
Facebook, ter da je med bivanjem v New Yorku spoznal Michaela Douglasa, Franka
Sinatro, Rudyja Giulianija in da ga je Angelina Jolie "zacarala" zaradi svoje neizmerne
skrbi za begunce« (Tuji mediji: Slovenija je izbrala spremembe 2007). Prav doseganje
mladih volivcev in trud, da bi jih aktivno vkljucili v svojo kampanjo ter jim pokazali
vrednote, s katerimi je uspel Tiirk, in jim vlili pogum in Zeljo po spremembah, so bile
vodilo internetne kampanje. Internet velja za medij mlajSe generacije, zato so jih
poskusSali nagovoriti v njihovem jeziku in jih dose¢i preko medija, ki ga najvec
uporabljajo. To je bil razlog za odlocitev za tako celovit izbor aktivnosti na internetu in
ena od odlocilnih potez, ki so mu prinesle predsedniSki mandat. S tem so dosegli
diferenciacijo v primerjavi z drugimi kandidati, ki so imeli za zmago na volitvah glede
na zacetne napovedi nepredstavljivo ve€¢ moznosti. V Tiirkovem Stabu so iskali moznost
za prodor in uposStevanje ¢im ve¢ segmentov volivcev, kar jim je nudil internet, ki je bil

s strani ostalih kandidatov relativno neizkori$¢en.
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Kaksna je bila strategija pojavljanja na internetu?

Tiirkov internetni Stab je deloval v skladu s tocno zacrtano strategijo. Sprva sta bila cilja
sploh imeti nek nastop in povefanje prepoznavnosti, nato pa jasna implementacija
sporocila kampanje, ki se je veCinoma navezovala na mlajSo populacijo, kateri so zeleli
pokazati, da je mogoce uspeti s pridnostjo, delavnostjo in ambicioznostjo ter jo na ta
nacin aktivirati. Z uporabo orodij, ki so popularna predvsem med mladimi, so se jim v
Tiirkovem Stabu Zeleli priblizati in izkazati razumevanje njihovemu nacinu zivljenja in
aktivnostim, ki se jih udelezujejo. Strategija se je kazala tudi v trudu za zadovoljitev
razlicnih Zelja in interesov volivcev. Na podlagi tega so poskusali ustvariti nekaj za
vsakogar ter privabiti ¢im Sir$i krog internetnih uporabnikov.

Ne glede na to, da je bil internetni Stab majhen in da ¢lani niso imeli ¢asa za sprotno
evalvacijo lastnega dela, jim je to vsekakor uspevalo. Jasna strategija ter pomembnost,
ki so jo pripisali internetu, se je glede na kon¢ni izid vsekakor obrestovala. Kljub tem
uspehom je Perci¢ v intervjuju povedal, da preko interneta Tiirkov Stab ni dosegel
pricakovanj, kar je morda tudi odraz previsoko zastavljenih ciljev. Presenecenje je bila
tudi relativno nizka udelezba mladih, saj so racunali na to, da bodo sprejeli vrednote,
kot so pridnost, ambicioznost in delavnost, ter podporo tem vrednotam izkazali s
prihodom na volis¢e, vendar se je izkazalo, da so mladi za politiko relativno

nezainteresirani.

Koliksen delez celotne kampanje se je odvijal na internetu?

Vodja Tiirkovega Staba, Franci Percic, je v intervjuju povedal, da so internetu namenili
okoli 20 % celotnega proracuna. Tako nizka Stevilka je posledica precejSnje cenovne
ugodnosti delovanja na spletu v primerjavi s pojavljanjem v tradicionalnih medijih, kjer
je najdrazja televizija. Uporaba Ze omenjenih orodij, kot sta Facebook in Youtube, pa je
brezplacna. Izkazalo se je, da je imela kljub temu pomembne posledice za kon¢ni volilni

izid.

Kdo so bili vzorniki in kaksno je Tiirkovo pojavljanje na internetu v primerjavi s
kandidati v tujih drZavah, na primer ZDA?
Tiirk ni imel posebnih vzornikov, v svojem delovanju pa so se nekoliko opirali na

Francoze, malo tudi na Ameri¢ane, je v intervjuju povedal Percic.
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Tirkova kampanja je prva v Sloveniji, ki je dala tako velik poudarek internetu. Celovit
pristop, ki je zajemal vsa aktualna orodja interaktivnosti, je zgled spletnega nastopanja,
ki se priblizuje tudi volitvam v tujini, na primer Franciji in ZDA.

Pri primerjavi se moramo sicer zavedati razlik, ki izvirajo iz mentalitete volivcev ter
pooblastil, ki jith ima ameriski predsednik v primerjavi s slovenskim. Negativna
kampanja, ki je sestavni del ameriskih volitev, je za Slovenijo neprimerna, kar se je
pokazalo tudi pri Peterletovih poskusih, da bi na ta na¢in o¢rnil Tiirka. Tudi objavljanje
vsebin na Ze omenjenih socialnih mrezah je bilo v Tiirkovi kampanji v primerjavi z
ZDA skromno, vendar je potrebno upostevati, da je Slovenija veliko manj$a od ZDA,
ter da tako obsezna kampanja ni potrebna oziroma bi bila nesmiselna. Opazili pa smo
lahko priblizevanje v smislu uporabe orodij in truda za angaziranje volivcev k
aktivnejSemu sodelovanju v kampanji, pisanju komentarjev, pojavlja se je celo moznost
doniranja preko sms-a, ki pa se je izkazala za neucinkovito. V nasprotju s tem se pri
obisku spletne strani Baracka Obame
(https://donate.barackobama.com/page/contribute/splashone3) najprej pojavi okno za

donacijo prek interneta.

Napovedi za prihodnost politicnih kampanj na internetu v Sloveniji tako ni tezko
formulirati. Ob pregledu dogajanja v ZDA lahko hitro ugotovimo, da ima spletni nastop
Se veliko neizrabljenih potencialov ter da se bo vloga interneta Se povecevala. Za prenos
centra kampanje na internet, kot je to storila Hillary Clinton, je za slovenske razmere
trenutno res prezgodaj, ampak glede na spremembe v uporabi interneta na predsedniskih
volitvah 2007 v primerjavi z 2002 se ¢ez nekaj let tudi to ne le sliS§i nemogoce, ampak
celo nadvse verjetno. Ker je internet izredno hitro spreminjajo¢i medij, ki svojim
uporabnikom ponuja vedno nove moznosti in zaradi svojih edinstvenih lastnosti, kot so
azurnost, enostavnost, cenovna ugodnost ter dvosmerna komunikacija, ima velike
moznosti, da postane centralni medij politicnih kampanj. Zaviralni faktorji so le slabse
poznavanje interneta starejSe generacije in tradicionalnost, ki zavira poglavitne
spremembe. A Tiirkova kampanja je pokazala, da smo Slovenci pripravljeni na premik
kampanje na internet ter trende sprejemamo pozitivno, se nanje odzivamo in tudi

aktivno sodelujemo.

Tezave pri pregledovanju Tiirkovega pojavljanja na internetu mi je povzrocalo

predvsem to, da sem se za temo odlocila po volitvah, kar pomeni, da je bila prvotna
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spletna stran Ze umaknjena, med volitvami tako odmevnega bloga ni bilo ve¢, predvsem
pa svojih dognanj nisem mogla primerjati z drugimi Studijami in literaturo, ker je
tematika Se zelo sveza in morebitne analize Se niso objavljene. Kljub temu sem se
trudila podatke ¢rpati iz vseh dostopnih virov, tako intervjuja z vodjo Tiirkovega Staba
kot predavanja vodje spletnega komuniciranja ter med volitvami objavljenih
prispevkov. Na podlagi dostopne literature sem skusala ¢im bolje ovrednotiti pomen
Tiirkove kampanje na internetu ter predvideti posledice. Mislim, da mi je uspelo
Tiirkovo pojavljanje na spletu dobro predstaviti in predvsem zajeti vse oblike kljub prej

navedenim tezavam.
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5. SKLEP

Diplomsko delo nudi pregled dosedanje uporabe interneta v politicnih kampanjah,
zajema teoreti¢ne predpostavke strokovnjakov o internetu tako v ¢asu nastanka kot tudi
v njegovem danaSnjem razmahu ter vkljuCuje primere uporabe na slovenskih
predsedniskih volitvah 2002 in 2007 ter letoSnjih ameriskih volitvah za predsednika.
Skoncentrirano pa je na Tiirkovo kampanjo za predsednika, ker nudi edinstven vpogled
v znacilnosti, prilagojene slovenskemu prostoru. Prav razumevanje dogajanja na
internetu v prelomni Tiirkovi kampanji, preu¢evanje odziva Slovencev in uspeSnosti
posameznih aktivnosti je klju¢ do uspeha prihodnjih volitev ter obSirnejSega in

celovitejSega pojavljanja na spletu.

Literature, ki se navezuje na predvolilne kampanje politi¢nih kandidatov in internet, je
zelo veliko. Internet je s svojimi svojevrstnimi znacilnostmi ze od samega zacetka
sprozal polemike v akademskih krogih, ali lahko vzpodbudi zacetek nove demokracije z
direktnejSo participacijo drzavljanov ter ponudi edinstven forum razprave, ki vkljucuje
tako drzavljanske pobude kot posredovanje mnenj vladi, politiénim institucijam in
subjektom ter soustvarjanje politiéne realnosti. Zaenkrat Se ni uspel obnoviti grske
demokracije, je pa vsekakor preoblikoval tako zivljenje ljudi kot tudi potek politi¢nih

kampan;.

Uporaba interneta v politiéne namene je odsev navad in zelja volivcev. Glede na to, da
se krog uporabnikov Se vedno veca in se bliskovito Sirijo tudi internetne aktivnosti, ki
zadovoljujejo raznolike interese, se morajo tem trendom prilagajati tudi politini
kandidati. V zaCetku je bila uporaba interneta v kampanjah skoncentrirana zgolj na
postavitev spletnih strani, kjer so predstavljali podatke o stranki oziroma kandidatih,
programe in objavljali informacije. Na tej ravni so potekale tudi volitve za predsednika
Republike Slovenije 2002. A aplikacije, ki jih strokovnjaki imenujejo web 2.0, katerega
bistvo je interaktivnost, torej sodelovanje uporabnikov pri ustvarjanju spletnih vsebin in
predvsem dvostranska komunikacija, so presegle prvotno raven in v produkcijo politike
aktivno vkljucile volivce. Na ta nacin lahko politicni kandidat prejme odzive volivcev,

ne da bi mu jih bilo potrebno osebno obiskati. S tem ne trdim, da lahko internet
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popolnoma nadomesti osebni stik, vendar pa lahko obcutek angaziranosti in
pomembnosti voliveu ponudi preko interneta bodisi z odgovarjanjem na elektronsko
posto, dodajanjem na listo »prijateljev« v socialnih mrezah, upoStevanjem komentarjev

na spletni strani in pogovorom preko spletnih klepetalnic, ki potekajo v zivo.

Vsega tega so se zavedali tudi v Tiirkovi kampanji, ki je prva v Sloveniji internetu
namenila enakovredno vlogo ostalim medijem. Njihov internetni nastop je sledil vzoru
weba 2.0, kar pomeni, da so bili predvsem zelo interaktivno usmerjeni. Tiirk je pisal
blog, ki se je izkazal za enega najbolj priljubljenih orodij, poleg tega je imel profil
ustvarjen tudi na Facebooku, ki se je od socialnih mrez izkazal za najbolj pomembnega,
fotografije je objavljal na Flickru, videe na Youtubeu, sodelovati je skuSal tudi na

del.icio.us-u in Blogoroli, ki pa sta bili bolj postranski dejavnosti zaradi slabega odziva.

Vsekakor lahko zaklju¢im, da je Tiirkova kampanja v slovenskem prostoru prelomna
glede uporabe interneta in da trendi v tujini kaZejo nadaljnje povecevanje vloge
interneta. Kot je rekel Cosi¢, v prihodnosti kampanje brez interneta ne bo in poti nazaj

ni.
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