UNIVERZA V LJUBLJANI

FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Sanja Zepan
Politicno komuniciranje na druzbenih omrezZjih v politi¢ni krizi leta 2013

Diplomsko delo

Ljubljana 2013



UNIVERZA V LJUBLJANI

FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Sanja Zepan
Mentor: doc. dr. Andrej Skerlep
Politicno komuniciranje na druzbenih omreZjih v politi¢ni krizi leta 2013

Diplomsko delo

Ljubljana 2013



Politi¢éno komuniciranje na druzbenih omreZzjih v politi¢ni krizi leta 2013

Diplomsko delo analizira politicno komuniciranje na druZzbenem omreZju Facebook v slovenski
politicni krizi leta 2013. Ukvarjam se z dvema distinktivnima oblikama politi¢nega
komuniciranja na Facebooku — to, na uradnih profilih politi¢nih strank in politikov ter tisto na
profilih novo nastalih vstajniskih skupin. Pri tem najprej analiziram razmerja med politicno in
nepolitiéno vsebino ter predstavljanju staliS¢ stranke in govoru o politi¢nih nasprotnikih, nato pa
ocenjujem dvosmernost komunikacije, saj je prav moznost dvosmerne komunikacije med
politi¢no in javno sfero to, kar razlikuje druzbena omrezja od tradicionalnih kanalov politicne
komunikacije. Na tem mestu ugotavljam, da medtem ko vstajniske skupine to moznost s pridom
izrabljajo in skupaj oblikujejo politi¢na staliS¢a, manifeste, zahteve in organizirajo proteste, se
dvosmerna komunikacija na uradnih profilih politi¢nih strank in politikov prakti¢no ne pojavlja.
Politicna komunikacija na uradnih profilih slovenskih politi¢nih strank in politikov torej ostaja v
mejah tradicionalnih medijev, civilna politicna gibanja pa druzabna omreZzja izkorisc¢ajo v njihovi
polni funkcionalnosti in tako postavljajo nove mejnike politicnega komuniciranja.

Kljuéne besede: politicno komuniciranje, novi mediji, druzbena omrezja.

Political communication on social network sites in political crisis 2013

The diploma analyzes the political communication on the social network site Facebook in the
Slovenian political crisis in 2013. I deal with two distinctive forms of political communication on
Facebook — that on the official profiles of political parties and politicians and that on the profiles
of newly created protest movement groups. In doing so, I first analyze the ratios of political to
non-political content and presentation of the view of the parties to referring to negatives of the
opponents, then I evaluate two-way communication, which distinguishes social networks from
traditional channels of political communication because it creates a bridge between political and
public sphere. I note that while protest groups highly utilize Facebook’s option of two-way
communication and with it form their political points of view, manifests, political demands and
organize protests, two-way communication on official Facebook pages of Slovenian political
parties and politicians is practically non-existent. Political communication on the official pages of
Slovenian political parties and politicians therefore remains within the borders of traditional
media, but civil political movements use social networks with their full functionality and so set
new milestones of political communication.

Keywords: political communication, new media, social network sites.
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1 UVOD

Druzbeni mediji so postali zanimiv preplet javnega in privatnega ter politicnega in zabavnega. V
svoji diplomski nalogi bom raziskovala politicno komuniciranje na druzbenih omrezjih v
Sloveniji, nalogo pa bom razdelila na dva dela; na teoreti¢nega, kjer bom s pomocjo literature
preverila moznosti politicnega komuniciranja na druzabnih omrezjih in empiri¢nega, kjer bom
izrabo teh moznosti preverila v slovenskem spletnem prostoru na omrezju Facebook. To bom
storila tako, da bom preverila resnicnost Stirih hipotez: da na omreZju Facebook, na uradnih
profilih politi¢nih strank in politikov, zaradi edinstvenih moznosti, ki jih tak§no omrezje ponuja,
poteka dvosmerna komunikacija med politiki in pripadniki ljudstva; da se na omrezju Facebook
ustanavljajo politicno orientirane skupine katerih dejavnost presega dejavnost na uradnih
politicnih straneh; da zaradi dejstva, da so skupine javne in kot takSne ponujajo moznost
dvosmerne komunikacije z uradno politiko, tovrstna dvosmerna komunikacija poteka tudi tu; ter,
da tudi slovenski politi¢ni prostor izrablja specifike druzbenega omrezja Facebook in nanj nalaga

zanj posebej namenjene objave in ne le povezave do klasi¢nih spletnih strani.

V teoreticnem delu svoje diplomske naloge bom najprej poskuSala definirati politicno
komuniciranje in opisati to, kar nekateri imenujejo kriza politicnega komuniciranja. Politicno
komuniciranje je namre¢ v sodobnem ¢asu dozivelo mnogo sprememb, prvo od njih Ze s pojavom
mnozi¢nih medijev. Mnozi¢ni mediji so v nasprotju s pri¢akovano razsiritvijo in vecjo
transparentnostjo politi¢ne sfere, to Se bolj zaprli in javnost distancirali od politike. V tem casu je
nekdaj aktivna javna sfera, ki je, kot pravi Habermas (1989) do tedaj z lastnim diskurzom
rezonirala dogajanje na politi¢ni, postala le Se druzba potro$nikov politicnih novic. Dvajseto
stoletje je namreC skupaj z razvojem mnozi¢nih medijev prineslo tudi privatizacijo novinarstva,
kar je posledi¢no vplivalo tudi na politicne novice. Drzavljani niso bili ve¢ dojeti kot aktivni
pripadniki deliberativne demokracije, publiciteta pa ne ve¢ kot njihova pravica in sredstvo za
pridobivanje politi¢nih informacij. Komunikacija med politicno in javno sfero je tako postala

enosmerna, slednja pa je zgubila ves vpliv, ki ga je neko¢ imela na prvo.

Taksni trzenjski principi politicnega komuniciranja so pripeljali do nastanka politicnega

marketinga, kar bom opisala v podpoglavju. Politicni marketing na politicno sfero gleda s



povsem trznega vidika, kjer je treba politi¢ne akterje ¢im bolje »prodati« javnosti, ne pa le-te z
deliberativnimi argumenti prepric¢ati v izvolitev svojih reprezentantov v vladi. Popolnoma
marketinski je tudi pristop do politi¢nih odnosov z javnostjo, kar bom obravnavala v naslednjem
podpoglavju. Odnosi z javnostjo delujejo kot nekakSen posrednik med politicno sfero in
publiciteto, ter tako dodajajo Se eno prepreko med javno in politi¢no sfero, ki bi v idealni obliki

morali popolnoma informirani sodelovati med seboj.

Naslednje poglavje bom posvetila novim medijem, ki so v o¢eh mnogih predstavljali moznost
spremembe in vnovicne aktivacije participativne demokracije. To bi se lahko zgodilo, ker internet
ponuja sredstva, ki so za to potrebna. Eno od teh povzema ideja interneta kot enega izmed tretjih
prostorov, katere Habermas (1989) opisuje kot svobodne, vsem dostopne prostore, kot so na
primer citalnice in kavarne, Oldenburg (v Soukup 2006) pa kot tako imenovane tretje prostore,
kjer poteka neformalna interakcija med pripadniki neke druzbe zunaj doma in sluzbenega okolja,
kar je Soukup (2006) poskusal aplicirati na spletno okolje. V prvem podpoglavju bom prikazala
moznosti politiénega komuniciranja na spletu ter razli¢ne idealne sisteme tovrstne komunikacije,
ki se delijo po stopnji interaktivnosti in povezanosti med javnostjo in politiko. Vse te moznosti in
sistemi predstavljajo nacine reSevanja demokracije in druzbe skozi temeljito spremembo

politi¢énega komuniciranja, ki bi jo svetovni splet lahko prinesel.

Po pregledu tega, bom v drugem podpoglavju povezala vse ugotovitve in poskusala definirati
kak$ne moznosti ponujajo ter kakSne moznosti se izrabljajo na spletnih druzbenih omrezjih, pri
¢emer se bom osredotocala na Facebook, ker bo le-ta v nadaljevanju uporabljen v moji empiri¢ni
raziskavi. Spletna druzbena omrezja so namre¢ popolnoma nov sodoben nacin politicnega
komuniciranja in njihov vpliv se je zaCel kazati Sele nedavno — v poznem prvem desetletju
enaindvajsetega stoletja. Temeljito so ze spremenila interpersonalno komuniciranje, vedno bolj
pa posegajo tudi v komercialni in politicni svet, mene zanima predvsem vpliv na slednjega ter, e
je mozno, da ga za razliko od tradicionalnih medijev, kjer se ta dva svetova prepletata, lo¢ijo od

komercialnega.

V zadnjem delu naloge se bom posvetila empiri¢ni raziskavi in preverila kako so komunikacijske
moznosti, ki jih spletna druzbena omrezja ponujajo, uporabljena v slovenskem politicnem
prostoru. To bom storila tako, da bom v ¢asu povecane politicne dejavnosti — v ¢asu tako

imenovane ljudske vstaje — analizirala politiéno komunikacijo na druzbenem omrezju Facebook.
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Demonstracije v Sloveniji v letih 2012 in 2013 namre¢ na nek nacin nakazujejo zeljo javnosti po
izboljSani komunikaciji in ve¢ji vklju€enosti v politiko, saj se je druzba morala prav zaradi
nesliSanosti zbrati na ulicah, to pa je v veliki meri dosegla z dogovarjanjem na druzbenem
omrezju Facebook. Na strani politike pa je, da se te na novo ponujene moznosti komunikacije

posluzuje ali pa ne.



2 POLITICNO KOMUNICIRANJE

Brian McNair (2011, 3) ze v uvodu svoje knjige o politicnem komuniciranju zapise, da je le to
izredno tezko definirati, ker je v ¢asu masovnih medijev podvrzeno mnozici razli¢nih definicij,
kar nekaj tistih, ki bi drzale pred pojavom mnozi¢nih medijev pa dandanes izgublja svoj pomen.
Vecina teh definicij se namre¢ osredotoca na verbalno in pisno politicno retoriko ter zanemarja
simbolno komunikacijo, ki ponazarja celoten sistem in proces ustvarjanja in prepletanja politicne

in javne agende.

Sistem politicnega komuniciranja, kot ga poznamo danes, je bil zasnovan v Zdruzenih drzavah
Amerike in skoraj identiCen se je razSiril najprej v zahodne druzbe, danes pa je bolj ali manj
znacilen za vse politicne sisteme sveta. Izvor in zgodnji razvoj sistema politicnega
komuniciranja, ki presega meje enostavnega informiranja in preprievanja ter se priblizuje
marketingu lahko po besedah Phillipa J. Maareka (2011, 7—11) v veliki meri pripiSemo trem
faktorjem: ameriSkemu volilnemu sistemu, kjer si Ze od devetnajstega stoletja stojita nasproti dve
najpomembne;jsi stranki ter vkljucuje preliminarne izbore parlamentarnih kandidatov, ki zaradi
daljSega trajanja spodbujajo potrosnjo politicnih medijskih vsebin in politikom omogocajo
ustvarjanje politi¢ne agende; ameriski tradiciji politicnih odnosov z javnostjo, s katerimi politika
dobi izredno mocan vpliv na javno agendo; in eksplozivhemu porastu popularnosti mnozi¢nih

medijev (predvsem televizije) v dvajsetem stoletju.

Politicno komuniciranje ne pomeni enostavnega pojma, temveC zavzema VSO nacrtno
komunikacijo o politiki; producirano s strani politikov in drugih politicnih subjektov z namenom
doseganja politicnih ciljev (kot je na primer zmaga na volitvah), komunikacijo s strani
nepolitiénih subjektov (potencialnih volivcev, novinarjev, aktivistinih organizacij in podobnih)
namenjeno politiénim akterjem ter komunikacijo o politikih ter njihovih dejavnostih v medijih.

(McNair 2011, 4)



2.1 Kriza politi¢nega komuniciranja

Ce se v zagetku osredoto¢imo na prvo omenjeno politiéno komuniciranije, to je tisto, ki prihaja od
politi¢nih akterjev do javnosti, je najprej potrebno poudariti, da je tovrstni dialog vedno nacrten
in velja predvsem za deliberativne demokracije, kjer politi¢ni akterji skuSajo z argumenti in
protiargumenti ustvarjati in prilagajati politicni in javni diskurz o specificnih temah na politi¢ni
ter javni agendi. Habermas (2006, 414) o tem pravi, da kljub temu, da politicno komuniciranje v
zahodnih druzbah narasca izjemno hitro, le-temu, zaradi specifi¢nih in prevladujoc¢ih medijsko
posredovanih komunikacij, manjkajo nekatere prvine deliberativnosti. Med te prvine naSteva
predvsem pomanjkanje medosebne interakcije med politicnimi akterji v skupni praksi
kolektivnega odlocanja ter pomanjkanje reciprocnosti vlog govorca in slusatelja med politicnimi
akterji ter pripadniki javnosti. Ta dva pojava sta znacilna prav za v politiénem komuniciranju Se
vedno prevladujoce tradicionalne mnozicne medije, kot so televizija radio in Casopis, ki delujejo

predvsem enosmerno in javnosti v ve€ini ne omogoc¢ajo omembe vrednega sodelovanja.

Politi¢no komuniciranje je torej navkljub splosni razsirjenosti in dobri zastopanosti morda v krizi,
kjer postaja vse preve¢ podobno komercialnemu trzenju. To krizo McNair (2002, 3—13) enaci s
pojavom razli¢nih lastnosti, ki jih pravzaprav lahko pripiSemo priblizevanju politicnega diskurza
h komercialnemu. Od teh najprej opise t.i. »infotainment« in poneumljanje (dumbing—down), ki
pomeni mesanje resnih novic z zabavnimi vsebinami oziroma ustvarjanje nekaksnih razvedrilnih
porocil ter vzporeden upad resnega politicnega novinarstva. Nastanek tega Habermas (v McNair
2002, 4) poveze s Siritvijo javne sfere v dvajsetem stoletju na celotno populacijo in privatizacijo
medijev, ki sluzijo svojim komercialnim interesom, kar je vodilo v menjavo gonilne sile
novinarstva od javnega interesa do dobiCka. Kot primer tega pojava McNair daje sodobno
medijsko priljubljenost deviacij elite, ki zavzema novice o spolnih, moralnih in finan¢nih
zanemarja politicne novice, ki bi sluzile druzbenemu interesu. Habermas (1989, 178—180) to
razlozi s spremembo iz rezoniranja politicne sfere med javnostjo v konzumiranje politi¢nih novic,

zaradi prodora trznih zakonov iz sfere blagovnega prometa.



Naslednja opazka krize politicnega komuniciranja je, da ¢eprav je zaznati upad resnih politicnih
novic v primerjavi z »infotainmentom«, so te skozi ¢as zaradi porasta koli¢ine medijev ter
dejstva, da je politika v ospredju vsakega porocanja, drasti¢no narasle in jih je v resnici prevec. S
tem pojavom McNair povezuje elitizem politi¢nih novic, ki postajajo vedno bolj osredotocene na
proces politi¢nega tekmovanja in to primerja s Sportnim porocanjem o konjskih dirkah. Novice se
zaradi tega manj osredotocajo na dejansko vsebino politike, kar se dogaja predvsem zaradi
novinarske odvisnosti od politi¢nih virov. Druga posledica povecanja koli¢ine politicnih novic v
medijih pa je tudi presezek interpretiranja in pomanjkanje vsaj priblizno objektivnega politicnega
porocanja o dogajanjih, ki se pojavlja zaradi potrebe po zapolnitvi vsega novo nastalega
medijskega prostora relativno namenjenega politiki. (Greenslade v McNair 2002, 5) Ti dve
posledici McNair zdruzuje v konceptu Jamesa Fallowsa (v McNair 2002, 5), ki je politi¢no
novinarstvo oznacil s terminom »hiper adversarializem«, ki pravzaprav pomeni novinarsko
enaCenje politicne sfere z bojevnisko areno in zapostavljanje dejstva, da se v politicni sferi

dolocajo in razresujejo druzbeno pomembna vprasanja.

Popolnoma v nasprotju s hiper adversarializmom je kritika prekomerne nevtralnosti politicnega
komuniciranja, za katero pa McNair pravi, da drzi v drugih kontekstih. Najverjetneje lahko tudi
vzrok za ta pojav najdemo v komercializaciji politicnega novinarstva, ki stremi k zadovoljevanju
potreb in Zelja ¢im vecjega deleza javnosti in se zaradi Zelje po ugajanju le-tej, ki posledicno
postane druzba potrosnikov in ne ve¢ demokraticna javnost, izogiba kriticnemu razmisljanju v

katerokoli prevec radikalno smer.

Zadnja od McNairovih opazk o sodobnem politicnem komuniciranju je kritika novinarske
odvisnosti od politi€nega osebja za odnose z javnostmi. Pojav tako imenovanih »spin doktorjev«
je odnose z javnostjo namreC prestavil iz polozaja posrednikov novic novinarjem na polozaj
upravljavcev z novicami in diskurzom nasploh, kar je javnost Se bolj distanciralo od politi¢ne

sfere in mocno vplivalo na deliberativnost demokracije.

Vsi ti pojavi, ki so verjetno nepovratno zaznamovali politicno komuniciranje so produkt razlicnih
druzbenih dejavnikov. McNair vzroke deli na ekonomskega, kamor priSteva marketizacijo,
komercializacijo in komodifikacijo politiénih medijev, ki so se v danasnjem Casu znasli na trgu

medijskih vsebin, kjer se morajo boriti za trzni delez odsevan v casopisnih cirkulacijah,
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gledanosti televizijskih oddaj in podobno; ter na zame pomembnejsSi vzrok — vpliv novih

tehnologij.

2.2 Politi¢ni marketing

Politiéni marketing je nerazdruzljivo povezan z vzrokom tega, kar McNair imenuje kriza
politicnega komuniciranja, hkrati pa je tudi njegova posledica ter kot je opisano v prejSnjem
poglavju njegovo glavno bistvo. Kot omenjeno je politicni marketing nastal po vzoru
komercialnega marketinga in iz tega podrocja ¢rpa osnovni nacin delovanja, ki pa je kljub temu
precej prilagojen. Hkrati z razvojem politicnega marketinga pa je napredoval tudi klasi¢ni
komercialni marketing. Philippe J. Maarek (2011, 33) marketing definira kot »set sredstev s
katerimi podjetnik ustvarja, vzdrzuje in razvija svoj trg oziroma klientelo.« Nadalje razvija idejo,
da marketing daje produktu simbolno vrednost, medtem ko mu produkcija daje prakti¢nost, kar
vodi do kon¢nega proizvoda in nakupa ter potrosnikove zadovoljitve z izdelkom. Ker je ta dejstva
zaradi manjka prakti¢ne vrednosti za volivca na primer izvolitve nekega politika (razen v
primerih ko gre za bolj lokalne volitve, kjer si lahko volivec obeta direktne koristi od voljenih
politikov) zelo tezko aplicirati na politicni marketing, Maarek vzpostavi dolo¢ene vzporednice in
razlike. Kot je marketing metoda redefiniranja in promoviranja produktov z namenom povecanja
prodaje, je politicni marketing eno glavnih sredstev politicnega komuniciranja. (Maarek 2011,
36) Med ta sredstva pa spadajo precej podobne tehnike, kot pri komercialnem in zavzema vse od
politicnega oglasevanja (v smislu televizijskih spotov, oglasov v casopisu in podobno) pa do
ustvarjanja blagovne znamke politikov in politinih strank. McNair (2011, 137) med pomembne
tehnike politiénega marketinga uvrsca tako imenovan »endorsement«, ki pomeni povezovanje in
pozicioniranje skupaj z neko ze uveljavljeno blagovno znamko, pri ¢emer lahko gre za slavne
osebe, glasbene skupine ali produkte. Pri »endorsmentu« se politicni produkt (pa naj gre za
politi¢no stranko, politicno osebnost ali pa program) tako poveze s pomenom in konotacijami te

ze uveljavljene blagovne znamke.

Politi¢no komuniciranje, kot sem ze prej omenila, poskusa v deliberativni demokraciji prepricati
potencialne volivce v svoje interese, politicni marketing pa je eno od sredstev za dosego tega
cilja. Problem politicnega marketinga pa je prav v tem, da deluje na istih principih kot

komercialni, kar pomeni, da je njegov cilj vedno povecati Stevilo volivcev, za kar uporablja
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politi¢no oglasevanje, raziskave javnega mnenja in podobno ter s tem doloc¢a simbolno vrednost
politikov, kar je problematicno, saj bi le ti po pravilih deliberacije morali prepricati volivce v

izpeljavo rezultatov, ki bodo najboljsi za druzbeno dobro.

2.3 Politicni odnosi z javnostjo

Politi¢ni odnosi z javnostjo so eno od sredstev politicnega marketinga in torej tudi eno od
sredstev politicnega komuniciranja. Habermas (1989) pise o javni sferi kot o posredniku med
politi¢no sfero in privatno sfero, ter utemeljuje publiciteto kot sredstvo tega. McNair (2011, 144)
pravi, da so prav odnosi z javnostjo tisti, ki »nadzorujejo sporocila in manipulirajo s tokom
sporocil od vladnih institucij nadalje do javne sfere,« in po tem lahko sklepamo, da so odnosi z
javnostjo nekako nadomestili Habermasov model publicitete, oziroma so ga dogradili, saj
predstavljajo vmesni Clen, ki upravlja s publiciteto. Odnosi z javnostjo so tu pomembnejsi od
klasi¢nega politicnega oglasevanja saj ponujajo boljSi most med tema sferama in ponujajo vec¢ kot

zgolj informiranje, ker tudi javnosti sami predstavljajo nekaj vec.

Kar jih razlikuje od oglaSevanja in mnogih drugih oblik politicnega komuniciranja (kot politicnih
govorov, izjav, nastopov v sklopu politiéne kampanje in podobno) je predvsem dejstvo, da so
odnosi z javnostjo tu dojeti precej drugace. McNair (2011, 118—119) piSe, da so prejemniki
oglasnih sporocil vedno distancirani od pomena samega sporocila, saj se vedno zavedajo da je le
to namenjeno prepriCevanju in je subjektivno, v najslabSem primeru pa ga dojemajo kot
propagando v negativnem smislu. Temu se lahko politi¢ne osebe izognejo z uporabo kanalov
svobodnih medijev. McNair definira svobodne medije kot tiste »v katerih se lahko politicne
osebe izpostavljajo in se o njih poroca, brez da bi te morale za ta privilegij placati medijskim
organizacijam«, (McNair 2011, 118) obenem pa pojasnjuje, da to ne pomeni, da so odnosi z

javnostmi brezplacni, saj je potrebno placati najmanj svetovalce za PR.

Levy (1989) v svojem ¢lanku pravi, da se vedno vec¢ politikov zaveda moci svobodnih medijev,
in Ceprav se osredotoca predvsem na mozne naslove ¢asopisnih ¢lankov razlaga kako je mozno
isto zadevo predstaviti na razlicne nacine. Hkrati s tem tudi trdi, da imajo Sokantni naslovi

¢lankov in publiciteta, ki izpostavlja probleme in v bistvu stoji za motivom narocnika PR
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sporocila ve¢jo vrednost od enostavnega oglasa prav zaradi dejstva, da le-to ni tako ocitno
subjektivno. »Taka sporocila so namre¢ manj umetno proizvedena od oglasov in za to za javnost

nosijo ve¢ legitimnosti in kredibilnosti.« (McNair 2011, 119)

Kljub vsem opisanim prednostim, ki jih prinasa uspe$no izvedena PR kampanja, tovrstno
komuniciranje vkljucuje slabosti. NajpomembnejSe od teh je tveganje prenasanja napacnega
sporocila, ki se lahko zgodi v primeru ko se politik pri svojem nastopu oziroma odgovoru
prenagli, saj je zaradi pogostega prenasanja sporo¢il v Zivo ter zaradi definicije svobodnega
prostora post-produkcija po zeljah naro¢nika pogosto nemogoca oziroma ovirana. Prav to dejstvo
pa je tisto, ki daje sporocilom prenesenim po svobodnih prostorih pri javnosti vi§jo zaznano
kredibilnost. McNair (2011, 119) o tem pravi, da si prav zaradi tega tveganja politicne osebe
pogosto zelijo vecjega nadzora nad produktom, ki ga v svet posiljajo odnosi z javnostjo, sama pa

menim, da nove tehnologije lahko ponudijo prav to in hkrati obdrzijo zaznano legitimnost.
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3 UPORABA NOVIH SPLETNIH MEDIJEV ZA NAMENE POLITICNEGA
KOMUNICIRANJA

Novi mediji, pri ¢emer mislim na te, ki so nastali z iznajdbo svetovnega spleta so vklju¢no z
vsem ostalim komuniciranjem korenito spremenili tudi politi€nega, kar se je zgodilo v relativno
kratkem casu. Stephen Coleman (1999) se v svojem eseju spraSuje, Ce internet spreminja
politiéno komuniciranje in ¢e s pomocjo novega sistema javne sfere spreminja demokracijo, ter

prihaja do Stirih ugotovitev.

Prva je, da so zaceli politi¢ni akterji uporabljati informacijsko-komunikacijske tehnologije kot
sredstvo transparentnosti in informiranja javnosti ter, da si Zelijo Se vecje vpletenosti novih
tehnologij v politiko in demokraticne procese. Od izdaje Colemanovega Clanka se je v tem
pogledu spremenilo marsikaj, kljub temu pa nove tehnologije nekako ostajajo le podpora
tradicionalnim medijem in so v vecini popolnoma pod nadzorom politicne sfere ter se uradno

niso razvili v virtualne demokrati¢ne procese, kakor tudi avtor sam predvideva.

Druga njegova ugotovitev je, da Ceprav postajajo parlamenti vedno bolj transparentni in prisotni
na svetovnem spletu, lezi prava mo¢ v rokah vlade, ki pa znova nadzoruje kanale novih medijev v
istem stilu kot tradicionalne. S tem pripadniki javnosti ne postajajo vedno aktivnej$i demokrati¢ni
drzavljani, temve¢ vedno boljsi potrosniki vladnih vsebin. Vlada namre¢ sicer uporablja nove
informacijsko-komunikacijske tehnologije, a jih uporablja le do iste mere kot tradicionalne
medije in drzavljane ne spusti iz nivoja potrosnika PR sporocil. Novi mediji bi namre¢ v sklopu
politicnega komuniciranja lahko pomenili neko idealno nemediatizirano javno sfero, kot jo
opisuje Habermas (1989), saj so dostopni vecini in postajajo mesta javnega druzenja, kot so to
pred pojavom mnozi¢nih medijev bile kavarne, saloni in literarna drustva, ki so ustvarjala javno

mnenje, a ostajajo med tradicionalnimi mnozi¢nimi mediji.

Tretja Colemanova ugotovitev (Coleman 1999, 71—72) je, da splet ponuja popolnoma nove
moznosti interaktivne komunikacije med posamezniki javnosti in politiki. Kot primer navaja

program Velike Britanije Citizens Online Democracy, v okviru katere so lahko drzavljani
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podajali vladne predloge. Zelo podoben sistem je kasneje uvedla tudi Slovenija s programom
Predlagam Vladi. S tem bi sicer lahko povecali aktivnost drzavljanov, vendar avtor ugotavlja, da
je mo¢ drzavljanov premajhna (previsoki kriteriji, da nek predlog dejansko doseze politike),
vlada pa z lastnistvom medijev obvladuje druge kanale po katerih bi lahko potekala civilna
demokracija in posledi¢no ljudstvo izgublja interes za politiko. TakSne sisteme Coleman in
Blumler (2009, 90) definirata kot »e-demokracija od zgoraj« in pravita, da so se pojavili
predvsem zaradi novonastale potrebe javnosti po dvosmerni komunikaciji z vlado, potem ko je ta
javnost izkusila dvosmerno komunikacijo z drugimi institucijami, kot so na primer banke in

univerze.

Zadnja Colemanova (1999) ugotovitev je, da so novi mediji predvsem na lokalni ravni in ob
promociji v tradicionalnih medijih, ki so javnost izobrazevali o moZnostih uporabe
informacijsko-komunikacijskih tehnologij za demokracijo, uspeli v politicne debate vkljuciti
sicer politiéno neaktivno prebivalstvo. Howard (2006, 183) pri tem izpostavlja tudi to, da je
javnosti ves¢i novih medijev izjemno lahko najti surove politicne informacije; celotne posnetke
govorov, zapise zakonov, volilno zgodovino in podobne podrobne podatke, ki niso urednisko
obdelani. Coleman (1999) ugotavlja, da je javnost v nedemokrati¢nih predelih sveta (kar zavzema
vecino svetovne populacije), sama odkrila prednosti subverzivne svobodne komunikacije in nove
medije uporablja kot lastne kanale politicnega komuniciranja brez vpletenosti vlade, kar po

Colemanu in Blumbergu (2009, 117) predstavlja »e-demokracijo od spoda;j.«

3.1 Idealni modeli uporabe novih tehnologij za politicno komuniciranje

Andrew Chadwick in Christopher May (2003), ob naslanjanju na pionirsko teorijo na podroc¢ju
novih tehnologij in demokracije Kennetha C. Laudona, ki trdi da je uporaba novih tehnologij za
politicno komuniciranje plod zgodovinskih, organizacijskih in okoljskih pritiskov, (Laudon v
Chadwick in May 2003, 274—300) razvijeta tri modele interakcij politicnega komuniciranja med
javnostjo in politi¢no sfero. Prvi je poslovni model (managerial), katerega lastnost je, da nove
tehnologije predstavljajo le podporo tradicionalnim medijem in ustaljenim nac¢inom delovanja

drzave. To pomeni, da se politicne vsebine iz ¢asopisov in televizije selijo tudi na svetovni splet
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ter da je javna uprava ucinkovitejSa, hitrejSa in cenejSa s pomocjo uporabe novih tehnologij.
(Chadwick in May 2003, 276) V ta model politiénega komuniciranja lahko priStejemo spletne
strani politi¢nih strank z novicami v ¢asniSkem stilu ter tudi v Sloveniji dostopne sisteme e-
uprave, ki omogo¢ajo na primer naro¢anje osebnih dokumentov preko spleta. Ceprav bi morda
lahko sklepali, da boljsi kontakt z javno upravo pomeni boljSo komunikacijo med drzavljani in
politicno sfero, Chadwick in May (2003, 276) poudarjata, da pri tem sistemu drzavljan vedno
ostaja v polozaju potrosnika oziroma klienta politicnih informacij ali pa upravnih storitev in
pravzaprav ne gre za komunikacijo, ki bi sluzila ustvarjanju nekega konsenza, temvec le za

nudenje storitev.

Drug model politiénih interakcij preko novih medijev je posvetovalni. Ta model predvideva
doloceno stopnjo komuniciranja med politi¢no sfero in javnostjo, a je tok informacij izrazito
nelinearen, ker zavzema bolj ali manj zgolj sporocanje javnega mnenja vladi. (Chadwick in May
2003, 278) V ta model lahko na primer Stejemo prej omenjeni slovenski portal Predlagam Vladi,
kjer civilno in individualno podan predlog, v primeru ko na portalu dobi dovolj podpore,
obravnavajo pristojni vladni organi, ter razne elektronsko pridobljene statisticne podatke javnega
mnenja. Kljub temu, da tu sicer lahko gre za neko komunikacijo v smislu »predlog« oziroma
»vprasanje« in odgovor, pogovor ni kontinuiran in v vseh primerih je javnost v nekako
podrejenem poloZaju dajanja podatkov oziroma podajanja javnega mnenja, vlada pa je tista, ki se
odloc¢i ¢e in kako upostevati zbrane podatke. Coleman in Blumler (2009, 111—113) pravita, da
neupostevanje predlogov drzavljanov vodi v nezaupanje vladi, medtem pa se vlada boji, da bo
vsak direkten stik z javnostjo vodil v zmanjSanje njene avtoritete, kar nezaupanje Se povecuje.
Prej omenjena e-demokracija od zgoraj, kar posvetovalni model je, pravzaprav ne pomeni
povabila drzavljanom pri soodlo¢anju, temve¢ zgolj moznost ve¢jega ali manjSega vplivanja na

tiste, ki imajo moznost odlo¢anja.

Zadnji model je participativen in predstavlja nekakSno popolno obliko demokracije ter se s tem
precej priblizuje Habermasovi mesc¢anski javni sferi, ki je po svoji naravi vkljucujoca za vse in
spodbuja individualno aktivno sodelovanje vseh drzavljanov. (Habermas 1989) Za ta model
japonski avtor Yuneji Mesuda v zaCetku osemdesetih opise Sest osnovnih principov politi¢énih
komunikacij informacijskega casa. Med te spadajo pravilo vkljucenosti vseh drzavljanov oziroma

velike vecine le-te v demokrati¢no odloCanje, pravilo sinergije in vzajemne pomoci, ki pomeni
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sodelovanje vseh ¢lanov druzbe pri reSevanju skupnih problematik in pripravljenost na zrtvovanje
lastnih interesov za skupno dobro, dostopnost vseh relevantnih informacij javnosti, koristi
skupnega delovanja ter tudi Zrtvovanja bi morala biti porazdeljena enakomerno, pravilo iskanja
reSitev s pomocjo prepricevanj in iskanja kompromisov, kar je v bistvu smisel deliberativne
demokracije in pripravljenost vseh ¢lanov druzbe, da upostevajo skupne kompromise in resitve.

(Mesuda v Chadwick in May 2003, 280—281)

Pri participativnem modelu lahko potegnemo vzporednice s Habermasovo mescansko javno sfero
in njenimi problemi; vprasanje vkljucenosti vseh je bilo atraktivno, Ze od ¢asa ko v demokracijo
niso bile vkljucene Zenske, revnejsi sloj in otroci — novi mediji lahko to spremenijo v
demokracijo nedostopno za tiste, katerim je nedostopna tehnologija. Transparentnost in
dostopnost vseh informacij javnega znacaja je ena od predpostavk participativnega modela, a
Habermas (1989, 190) pravi, da je »svet, ki ga proizvajajo mnozi¢ni mediji, le Se navidezna
javnost«, ker novinarji dandanes poleg objektivnih informacij prenaSajo tudi ideologije in
prepri¢anja (Habermas 1989, 201) in vplivu mnozi¢nih medijev se javnost ne more izogniti zgol]
s sodelovanjem na spletu. Zizi Papacharisi (2002, 14) pravi, da raziskave kazejo, da celo kadar je
velika vecina internetnih uporabnikov dolocenega politinega prepricanja, je kon¢ni rezultat
virtualne politicne debate vedno odsev trenutnih tradicionalnih medijev. »Kljub temu, da splet
prinasa dodaten prostor za politicno debato, je Se vedno preplavljen z neenakostmi politi¢nega
sistema. Daje javni prostor, a ne konstituira javne sfere.« (Papacharissi 2002, 13) Vendar, ker so
ti modeli mocno idealizirane oblike politicnega komuniciranja, se pri njih pojavlja veliko
problemov popolne realizacije, hkrati s tem pa se v manjSem obsegu ter manj idealni obliki
pogosto pojavljajo v sferi novih medijev, kar je pojav druzbenih omrezij, ki lahko nekako

nadomestijo prej omenjene kavarne in salone mesS¢anske javne sfere, Se olajsal.

3.2 Uporaba druzbenih omrezij za pridobivanje volivcev in direktno komunikacijo

Danah m. boyd, ena vodilnih raziskovalk na podro¢ju novih medijev od blogosfer naprej, definira
druzbena omrezja kot spletne storitve, ki dovoljujejo uporabnikom »ustvarjanje javnega ali semi-

javnega profila znotraj omejenega sistema, ustvarjanje seznama drugih uporabnikov s katerimi si
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delijo neko povezavo in ogled in urejanje svojega seznama povezav in ogled seznamov povezav
drugih uporabnikov sistema.« (boyd in Ellison 2007) Vpliv novih medijev na politi¢no
komuniciranje se je sicer pokazal ze v obdobju spletnih blogov, a prava sprememba se je zgodila
leta 2008 v ZDA, ko je politicna sfera sprevidela prednosti uporabe druzbenih omrezij, predvsem
danes najpopularnejSega Facebooka za lastno kampanjo in ustvarjanje politicnih povezav med
uporabniki omrezij. (Kaye 2011, 208) Howard (2006, 34) pravi, da so novi mediji najprej dosegli
uspeh v komercialnih oglasevalskih kampanjah, leta 2004 pa so svetovalci za nove medije postali

iskani in cenjeni za namene politi¢nih kampanj najbogatejsih kandidatov.

Vodilni svetovni uspeh integracije druzbenih omrezij v politiéno kampanjo, je s svojo zmago
dosegel Barack Obama, leta 2008, ko je predal vodenje svoje virtualne kampanje enemu od
ustanoviteljev Facebooka Chrisu Hughesu. Uspeh je bil viden v ve¢ kot milijonu povezav s tako
imenovanimi prijatelji na Facebooku, sto dvajset tiso¢ »sledilcev« na Twitterju in ogromno
povezavami na vseh ostalih omembe vrednih druzbenih omrezjih. (Kaye 2011, 209) Pomembneje

kot le uspeh na druzbenih omrezjih pa je to, da se je ta uspeh kasneje zrcalil v uspehu na volitvah.

Omenjena kampanja na druZzbenih omreZjih je bila zasnovana predvsem na ustvarjanju povezav z
uporabniki  druzbenih omrezij in preusmerjanje le-teth na wuradno spletno stran
mybarrackobama.com, (Fraser in Dutta v Kaye 2011, 209) kjer so uporabnikom na voljo
obvestila na spletnem blogu v obliki tradicionalnih novic, nekatera pa imajo moznost
komentiranja kot je to za bloge obiCajno. V tem primeru je torej bilo druzbeno omrezje
uporabljeno predvsem za disemincijo politi¢nih informacij, ceprav danah boyd in Nicole Ellison
(2007) trdita, da druzbena omrezja izgubijo smisel, ¢e na njih ne poteka dvosmerna
komunikacija. Predsedniska kampanja v ZDA 2008, tako nekako ostaja v sklopu politicnega
oglasevanja z razSirjanjem slik, fotografij in oglasov preko druzbenih omreZzij, pri ¢emer pa je
potrebno upostevati, da je Facebook tako imenovan svobodni medij. (Levy 1989) Pri obicajnih
oglasih gledalec namre¢ pogosto zavraca ponujeno sporocCilo zgolj zaradi zavedanja, da gre za
oglas, politicna oseba pa nadzoruje le kodiranje, ne pa tudi dekodiranje tega sporocila. (McNair
2011, 86—87) Facebook na tem podro¢ju po mojem mnenju ponuja dve glavni resitvi za
politicno komuniciranje; prva je posledica svobode tovrstnega medija — na druzabnem omrezju je
za uporabnika obi¢ajno ustvarjanje in posodabljanje svojega profila in zato objavljanje mnoZice

fotografij (ki so lahko oglasi) ni ni¢ nenavadnega, ker uporabnik to dojema kot popolnoma
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normalno uporabo druzbenega omrezja in ne kot oglasevanje ali propagando; druga pa je ta, da
lahko ima politik (oziroma njegovo osebje za odnose z javnostjo) doloceno mero nadzora nad

dekodiranjem svojega sporocila, saj Facebook omogoca komentiranje vecine prispevkov.

Ustvarjanje profila na druzbenem omrezju, kjer se uporabnik predstavi z osnovnimi
informacijami, politicnimi in verskimi prepricanji, priljubljenimi citati, fotografijami in pa
objavami na tako imenovanem zidu, lahko primerjamo s tem, kar je McNair poimenoval
ustvarjanje identitete. (McNair 2011, 88) McNair politiko in njeno oglasevanje primerja s trgom,
ki ponuja mnozico znamk podobnih ali prakti¢no enakih proizvodov, pri tem pa uporabi Marxovo
terminologijo uporabne vrednosti proizvoda, ki pomeni na eni strani dejansko uporabnost
proizvoda, na drugi pa »distinktivno entiteto sveta, ki se zaveda statusa.« (McNair 2011, 88—89)
Baudrillard to imenuje »simbolna vrednost proizvoda, ki oznacuje druzbene razlike, privilegije
razreda in kulture, ki jo podpira, kar je vse dojeto kot profit oziroma osebno zadoScenje.«
(Baudrillard v  McNair 2011, 88) Pri politicnem marketingu je tovrstno znamcenje pogosto
potrebno za razpoznavnost kandidatov, saj so si njihove obljube velikokrat zelo podobne in bi
iskanje fakti¢nih informacij ter razlikovanje med kandidati na podlagi le-teh od potencialnih
volivcev zahtevalo preve¢ cCasa in energije. »Politi¢ni kandidati se morajo pred volivci

predstavljati kot razlicne znamke enakega proizvoda.« (Nimmo in Felsberg v McNair 2011, 90)

Kot piSeta danah boyd in Nicolle Ellison, je ena od glavnih funkcij druzbenih omrezij poleg
ustvarjanja osebnega uporabniskega profila, tudi ustvarjanje seznama povezav in ogled seznamov
drugih uporabnikov. (boyd in Ellison 2007) Kadar se to uporablja v sklopu marketinga, lahko na
zelo subtilen in nevsiljiv nacin predstavlja obliko v poglavju o politicnem marketingu
omenjenega »endorsmenta«. McNair (2011, 136—138) pise, da se tovrsten trzenjski pristop v
politicnem komuniciranju pojavlja od Sestdesetih let dvajsetega stoletja, ko so se politiki zaceli na
javnih dogodkih pojavljati v druzbi popularnih zvezd, ki so jih podpirale. Kot prvi odmeven
primer navaja javni sprejem glasbene skupine The Beatles pri politiku Haroldu Wilsonu. (McNair
2011, 137) Facebook to omogoc¢a na osebnih profilih politikov, ki lahko znane dodajo na svoj
seznam povezav, ki jih vidi javnost. Posebne aplikacije celo omogocajo, da so na prvi strani
profila vedno prikazane povezave do doloCenih prijateljev — nekaksna lista najljub$ih. Kadar
politik ali pa politicna stranka nima osebne strani na Facebooku temve¢ poslovno oziroma

organizacijsko, povezave niso oznacene kot prijatelji temvec kot tisti, ki jim je lastnik profila
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vSe€. Prav tako si ne moremo ogledati vsega seznama teh povezav, lahko pa vidimo katerim od
naSih povezav je profil vSecCen, kar se obnese kot »endorsement« v primeru, ko ze imamo

vzpostavljeno povezavo s katero od popularnih zvezd.

Naslednja moznost pozicioniranja ob ze uveljavljene znane osebe ali blagovne znamke je
moznost fotografij in oznacCevanja ljudi na fotografijah, ki jo ponuja Facebook. V tem primeru
gre za nalaganje fotografij, ki prikazujejo uveljavljeno blagovno znamko, kot je slavna zvezda,
Sportnik, ali proizvod, skupaj s politicno osebnostjo ali simbolom; lahko gre za samega politika,
vec pripadnikov stranke ali pa zgolj znacko ali zastavico z logotipom, na profil politika oziroma
stranke. Sam koncept fotografiranja ob Ze uveljavljenih blagovnih znamkah je sicer star,
Facebook pa s svojo moznostjo oznacevanja teh blagovnih znamk prestopi meje. Namrec, ko je
na primer neka slavna oseba oznacena na fotografiji s politikom, ki jo le-ta nalozi na svoj profil,
se ta fotografija pojavi tudi na profilu te slavne osebe, o njej pa so obvescene tudi vse njene
povezave. V Casu tradicionalnih medijev je sicer bilo mozno objaviti fotografijo politika ob
slavni zvezdi v Casopisu, to pa ni doseglo vseh obozevalcev te zvezde in tudi ni bilo nujno, da so
vsi bralci Casopisa poznali to zvezdo. Druzabno omrezje, kot je Facebook, pa ustvari povezave
med vsemi temi ljudmi — vsi obozZevalci neke zvezde ali katerekoli druge blagovne znamke so
obvesceni o politicni pripadnosti le-te, ¢e so z njo povezani v druzabnem omrezju seveda, in tudi
vsi pripadniki nekega politicnega prepricanja, so v primeru ko imajo ustvarjene povezave s
politiki, obveS€eni o tem katere zvezde jih tudi podpirajo — oznacenost na sliki pa jim ponuja
enostavno povezavo do tega oznacCenega profila, kjer lahko dobijo informacije o pomena in

konotacij blagovne znamke s katero se pozicionira njihova politicna stranka ali kandidat.

Se ena moznost »endorsmenta« na druzabnih omreZjih je aplikacija tega, kar Jamieson
(Jamieson v McNair 2011, 91) imenuje oglasevanje z osebno prico, pri ¢emer so uporabljena
pricevanja, ki izkazujejo podporo. Pri tej vrsti oglasevanja se loCita dve vrsti; »Clovek iz ulice« in
»testament.« (Devlin v McNair 2011, 98) Prva vrsta pomeni izkazovanje podpore obicajnega
¢loveka in je prvotno bila uporabljena kot krajsi video oglas z intervjujem iz ulice. Ker druzabna
omrezja v vecini dopus€ajo moznost puscanja krajSih objav oziroma komentarjev na profilih
svojih povezav, so tovrstne platforme za takSno oglaSevanje zelo primerne. Danah boyd in
Nicolle Ellison (2007) piSeta, da ze sama struktura druzabnih omrezij spodbuja tovrstno

komunikacijo, Barbara Kaye (Kaye 2011; Smith & Rainie v Kaye 2011, 213) pa ugotavlja, da
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Stirideset odstotkov uporabnikov druzabnih omrezij na njih i8¢e in tudi deli informacije
politi¢nega znacaja in kar petdeset odstotkov tistih, ki so pod trideset let. Oglasevanje s clovekom
iz ulice, ko ta pride na politi¢ni virtualni profil in tam pusti svoj komentar ali objavo (kot vse na
druzabnih omrezjih, tudi to skupaj z avtomatsko povezavo na lasten profil) je torej omogoceno,
hkrati pa zaradi same narave druzabnih omrezij ne pusca vtisa oglasevanja. Z relativno novo
funkcijo na Facebooku oznacCevanja v pisnih objavah, pa uporabniku ni potrebno oddati
komentarja na profilu politika oziroma politicne stranke, temve¢ lahko to stori kar na svojem in v
objavo z oznacbo vstavi povezavo do politicnega profila. Tovrstno oglaSevanje je Se
ucinkovitejSe saj si lahko uporabnik ogleda profile ljudi, ki so izrazili podporo, in zanj tako niso
veC le neznanci z ulice, hkrati pa je obvescen, ko kdo iz njegovega seznama prijateljev objavi
politi¢no novico. Raziskave so celo pokazale, da kar devetindvajset odstotkov ljudi namenoma
iS¢e informacije politicnega znacaja na profilih svojih povezav, da zvejo njihovo politi¢no
usmerjenost. (Smith & Rainie v Kaye 2011, 213) »Testament« kot pri¢evanje nekandidata
pomeni podporo neke znane osebe, (Devlin v McNair 2011, 98) kar se lahko na druzabnih
omrezjih uporablja na enak nacin kot »Clovek z ulice,« le da so za ureditev tega potrebni dobri
odnosi s slavnimi in z javnostjo. »Testament« ima Se vecji doseg, ker imajo ze uveljavljene

slavne osebe na druzabnih omreZzjih mnogo povezav s katerimi se na omrezju takSna objava deli.

Glede na to, da je velika vecina objav na spletnem profilu Baracka Obame vodila do njegove
spletne strani, kjer so ¢lanki napisani v podobnem stilu kot so na spletnih Casopisih lahko tu
govorimo o spreminjanju javne agende s politicnim komuniciranjem. Pri tovrstnih clankih v
bistvu ne gre za publiciteto v pravem pomenu besede, temvec za posebno vrsto oglasov, ki so na
prvi pogled zaradi forme videti kot novinarski ¢lanki. V teh prispevkih imajo politicne osebnosti
»svobodo rec¢i, kar zelijo; zamenjati agendo novinarjev z lastno; se postavljati z lastnimi
prednostmi in izpostavljati pomanjkljivosti nasprotnikov,« (McNair 2011, 86) spletna druzbena
omrezja pa omogocajo ze skoraj viralno Sirjenje teh sporocil. Na tem mestu je potrebno poudariti,
da se je politicno komuniciranje na Facebooku v ZDA precej odmaknilo od tega in se prilagodilo
specifikam Facebooka; tako uporablja manj povezav, ki vodijo ven iz druzbenega omrezja (na
primer na uradno spletno stran) in vec slik, besedila v statusu, povezav znotraj omreZja in

pozivov k deljenju; je torej vedno manj podoben novicarskemu komuniciranju v obliki ¢lankov.
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Politicno komuniciranje na druzbenih omrezjih pa ne pomeni zgolj do sedaj opisovanega
politiénega marketinga oziroma poslovnega modela politicnega komuniciranja s pomoc¢jo novih
medijev, Ceprav je ta najveckrat uporabljan za pridobivanje volivcev, temve¢ pomeni tudi korak
naprej v moznostih nemediatizirane interakcije med politicno in javno sfero. Druzbena omrezja
so lahko uporabljena tudi kot sredstvo posvetovalnega in participativnega modela. Omogocanje
moznosti posvetovalnega modela demokracije na druzabnih omrezjih bi pomenila vecjo
dostopnost za ljudi in verjetno tudi vec¢jo udelezbo. Pri tem modelu sem omenila slovenski portal
Predlagam Vladi, ki ima relativno majhno udelezbo, veliko ljudi pa zanj ne ve. Druzbena
omrezja, kot je Facebook, omogocajo oddajo objav na profilih politicnih osebnosti, pri cemer se
lahko uporabnik sam obrne na tistega, ki je pristojen ali pa tistega, ki ga zastopa v parlamentu —
stranko oziroma kandidata, ki ga je sam volil. Pomanjkanje kanalov med javnostjo in njenimi
reprezentativnimi kandidati v politi¢ni sferi, namre¢ vodi v vedno vecje izrazeno nezaupanje
vladi, v letu 1964 je namre¢ petinsedemdeset odstotkov amerisSkih drzavljanov svoji vladi
zaupalo, podatki iz leta 1997 pa prikazujejo, da pri tem prepriCanju ostaja le Se petindvajset
odstotkov. (Nye in drugi v Coleman 1999, 67) Coleman pravi, da so v dvajsetem stoletju kanale
komuniciranja med javnostjo in vlado nadomestili z ritualizirano obliko televizijskega intervjuja,
ki bi naj predstavljal nekakSno virtualno deliberacijo. Druzbena omrezja omogocajo

nemediatiziran stik med sferama, ki bi lahko javnosti povrnil zaupanje v vlado.

Participativen model bi pomenil precej dramaticno spremembo demokrati¢ne ureditve, ker
zapoveduje, da je vlada zgolj regulator svobodnega govora, javnost pa izvaja participativno
demokracijo. (Chadwick in May 2003, 277) Moramo pa se zavedati, da je ta model, kot ostala
dva, idealiziran in se v resni¢nem svetu najverjetneje ne bo pojavil v tocno taksni obliki, kot jo
idealno predpostavlja. Za njegovo uresni¢itev so najpomembnejSi zahtevi univerzalni dostop in
Siroka uporaba med javnostjo, (Chadwick in May 2003, 277) kar druzbena omrezja vsekakor
ponujajo. Ceprav je aplikacija tega modela na drzavni ravni verjetno $e nerealna, je model lahko
ucinkovit v manjSih skupnostih, kot so na primer mestne Cetrti in drustva. Facebook naprimer
ponuja moznost ustvarjanja zaprtih skupin, ki bi lahko nudile infrastrukturo za deliberacijo in

debate, ter mnozico aplikacij, ki lahko ponujajo sredstva za glasovanje.
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3.3 Politi¢na komunikacija civilno druzbenih skupin na druzbenih omrezZjih

McKee (2005, 189—192) izpostavlja pomembno razliko med politicnim pogovorom in tako
imenovanim pravim politicnim udejstvovanjem. Politicni pogovor namre¢ ne presega okvirov
komentiranja politicnega dogajanja in s tem ostaja na lo¢nici javne in politicne sfere, medtem ko
pravo politi¢no udejstvovanje tezi k spremembam politicnega stanja in zato predstavlja edino
pravo polno udelezenost v politicni sferi. Prej omenjeni nemediatiziran stik torej Se ne pomeni
prave udelezenosti. Groombridge (1972, 125) pravi, da celo pisma politicnim osebam, kot
odgovor na njihovo politi¢no ravnanje, niso pravo udejstvovanje, pravo udejstvovanje je zgolj
direkten pristop in zahteva sprememb. Torej komunikacija med drzavljani in politiki, kakrSno na
primer omogocajo druzbena omrezja kot je Facebook s svojo moznostjo komentiranja na profile,
ni pravo politi¢no udejstvovanje. Polno udelezenost predstavlja Habermasova idealna politi¢na
sfera, ki drzavljanom omogoca postavljanje lastnih politicnih agend. Habermas namre¢ kot
temeljno funkcijo javne sfere vidi njeno »sposobnost izzivati, dolocati ali zadati tek drzavne

politike.« (Hansen v Mckee 2005, 191)

Facebook s svojo funkcijo skupin omogoca zdruzevanje posameznikov glede na njihove
preference in jim v tej skupini ponuja prostor, ki deluje kot forum in omogoca deljenje objav v
obliki besedil, slik in video posnetkov ter komentiranje le teh, in tudi enostavno organizacijo
dogodkov. Hkrati s tem pa viralno Sirjenje skupine (Facebook namre¢, v kolikor skupina nima
drugace nastavljene zasebnosti, o pridruzitvi novega ¢lana v skupino o tem obvesti vse njegove
Facebook prijatelje in jim morda celo predlaga pridruzitev) pospeSuje prepoznavnost ciljev te
skupine v druzbi. V primeru, da je skupina popolnoma odprta in javna pa omogoca globalno
spremljanje trenutnega dogajanja v skupini tudi tistim, ki vanjo niso vkljuceni. Facebook skupine
so izvrsten primer kako se na spletu interakcija prepleta z reprezentacijo, kot pravi Dahlgren, in
ni vec strogo enosmerna v smislu enega mnogim ali dvosmerna v smislu eden enemu. (Dahlegren
2005, 149—150) Na profilu Facebook skupine je namre¢ mozno zgolj objavljati prispevke, kar
predstavlja reprezentativno vejo politicne komunikacije (kar je uporabljano tudi s strani uradnih

profilov politi¢nih oseb) in o njih tudi skupinsko komunicirati.
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MozZnost tovrstnega zdruzevanja ze od samega zaCetka spletnega komuniciranja privlaci skupine
druzbenih gibanj. Mario Diani (1992, 13) druzbena gibanja definira kot »splet informacijskih
interakcij med mnozico posameznikov, skupin in/ali organizacij vpletenih v politi¢ni ali kulturni
konflikt, ki bazira na skupni kolektivni identiteti,« kar med druzbena gibanja vkljucuje tudi
vstajniSke skupine, saj so le-te v konfliktu s trenutnim politinim stanjem. Prav taksna gibanja na
spletu Coleman in Blumler (2009, 117) imenujeta »e-demokracija od spodaj.« Bennet (v
Coleman in Blumler 2009, 118) pravi, da Zze sama decentralizirana struktura interneta napeljuje
aktiviste k povezovanju v izrazito nehierarhi¢ne skupine, kjer je demokracija v pravem smislu res
mozna. E-demokracija od spodaj pa ni tako idealna kot se morda zdi na prvi pogled; zal je kljub
svoji demokrati¢nosti locena od institucionalizirane oblasti in zato nima prave politiéne moci,
drug problem je njena distanciranost od obi¢ajnih drzavljanov in politi¢nih elit, ker je v primeru
marginaliziranosti aktivistov marginalizirana tudi njihova akcija, tretji problem pa je, da je v
primeru gverilskega aktivizma ta pogosto okarakteriziran kot unicevalen in nihilisticen. (Coleman
in Blumler 2009, 135—137) Politicna mo¢ e-demokracije od spodaj je tako bolj v vplivanju,
marginaliziranosti in negativne karakterizacije pa se lahko resi z zadostno prepoznavnostjo, kar

na nek nacin reSujejo druzbena omrezja.

Kompatibilnost druzbenih skupin in druzbenih omrezij se je najjasneje pokazala v letu 2011, ko
so vstajniki tako imenovane arabske pomladi za zdruZevanje in nacrtovanje dogodkov ter
komunikacijo o trenutnem dogajanju med seboj in z zunanjim svetom (predvsem z mediji
zahodnih drzav) uporabljali druzbena omrezja, saj so uradni viri bili cenzurirani. Egiptovska
arabska pomlad, januarja 2011, je bila tako poimenovana tudi »Facebook revolucija,« (Baron
2012) saj je bilo to omrezje najbolj mnoZzicno uporabljano ter je hkrati, kot svoboden

komunikacijski kanal, omogocilo vstajo.

Uporaba Facebooka na ta nacin je iz njega naredila, kar Lovink in Garcia (v Hassan 2004, 116)
imenujeta »takticni medij«. Termin pomeni uporabo sicer ustaljenega medija na nove
nekonvencionalne nacine za dosego nekih ciljev. Facebook namre¢ ni bil ustvarjen za namene
druzbenih gibanj, temvec kot orodje za druzabno in zabavno povezovanje, tako da je njegova
uporabnost v aktivistiéne namene zgolj nakjucna. Nadalje Lovink in Garcia (v Hassan 117—118)
v povezavi z novimi mediji identificirata tri sloje aktivizma s takticnimi mediji; mreZenje znotraj

gibanja, mrezenje med gibanji in druzbeno gibanje na spletu. Prva dva sloja sta bila omogocena
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ze s prvimi pojavi racunalniSke komunikacije, na primer z tako imenovanimi »mailing listamig,
medtem ko je spletni aktivizem postal zares popularen s pojavom druzbenih omrezij, ki so na
enostaven nacin omogocala Sirjenje spletnih demonstracij ter aktivisti¢nih sporocil, kar se je
izrazito pokazalo v primeru arabske pomladi, ko se je revolucionarnemu gibanju preko spletnega

aktivizma prikljucila ogromna mnozica ljudi po svetu in ga s tem podpirala.
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4 EMPIRICNI DEL

V empiricnem delu diplomske naloge bom raziskovala politicno komuniciranje na omrezju
Facebook v ¢asu slovenje politicne krize, ki je v slovenskih medijih zacela odmevati s tako
imenovano mariborsko vstajo za odstop tamkaj$njega zupana v novembru 2012 in vodila do prve
vseslovenske vstaje enaindvajsetega decembra, ki ji v naslednjih mesecih sledi val protestov,
nastrojenih proti vladajoci koaliciji in trenutnemu stanju v drzavi, le-ti pa so bili Se podkrepljeni s
podatki izdanimi sedmega januarja 2013 Komisije za preprecevanje korupcije, ki je zaznala
korupcijska tveganja pri tedanjemu predsedniku vlade Janezu JansSi in predsedniku glavne
opozicijske stranke Zoranu Jankovicu. Ker se protesti z vlozeno nezaupnico dvaindvajsetega
februarja 2013 in zamenjavo vlade mesec kasneje pretezno umirijo, bom svojo raziskavo omejila

na prve tri mesece leta 2013.

4.1 Metoda

Moja metoda bo analiza vsebine pri ¢emer si bom pomagala z delom Klausa Krippendorfa
(2005). V prvem delu bo ta najprej kvantitativna, torej bo Slo za Stetje objav v dolocenih
kategorijah. Krippendorf (2005, 87) pravi, da je tudi kvantitativna analiza vsebine na nek nacin
kvalitativna, saj je tekst kvalitativen v svojem bistvu; v moji raziskavi gre pri tem za dolocanje
kategorij vsakega prispevka. V izbranih mesecih bom najprej pregledala komunikacijo na uradnih
Facebook profilih dveh najopaznejsih strank v tedanjem obdobju; koalicijske SDS in opozicijske
Pozitivne Slovenije, pri ¢emer bom kvantitativno analizirala koliko objav je namenjenim
predstavljanju stranke, koliko je govora o nasprotnikih in koliko je nepoliti¢ne vsebine. Pri
deljenju objav v kategorije si bom pomagala z analizo vsebine, pri ¢emer bom interpretirala
vsako objavo v primerno kategorijo. Najlazje je najprej izlo€iti nepoliticno vsebino kamor
spadajo vse objave, ki se politike in politikov nikakor ne dotikajo (pa Ceprav morda sluzijo
ideoloskemu namenu) ter tudi objave, kakrSna je na primer Cestitka nekega politika nekemu

Sportniku za uspeh na tekmi. Interpretacija politicnih objav je tezja, saj se objave pogosto
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dotikajo obeh strani — za kategoricno razvrstitev pa si bom pomagala s dolo¢anjem glavne teme v
objavi — Ce ta obravnava predvsem dejanje politicnega nasprotnika (navadno z negativnim
priokusom) gre za govor o nasprotnikih (¢eprav hkrati izraza mnenje politicnega pripadnika), Ce
pa govori o dejanju oziroma dogodku pripadnika stranke na profilu pa bom taksno objavo uvrstila
v kategorijo predstavljanje stranke. Potrebno je torej ugotoviti v kolik$ni meri se enaki principi
ali konteksti uporabljajo v razli¢nih tekstih razlicnih sporocevalcev. Krippendorf o ugotavljanju
enakih fenomenov v razli¢nih tekstih pravi, da tovrstne hipoteze ne preverjajo razlik v lastnostih
teksta, temve¢ v funkcijah konteksta (Krippendorf 2005, 93—94), kar pomeni, da na primer
objavo v kategorijo govora o nasprotnikih uvrstim ne po lastnostih teksta, temvec¢ glede na to ali
se v objavi pojavlja fenomen negativne kampanje za nasprotnika ali ne. Ugotovila bom tudi
koliko od vseh teh objav je zgolj povezav na uradno spletno stran stranke in koliko jih je
Facebook specifi¢nih, kot to narekujejo svetovni trendi komuniciranja na druzbenih omrezjih. Na
koncu bom ugotavljala dvosmernost tega komuniciranja; to je, ¢e stranka na svojem profilu

odgovarja na morebitna vprasanja, mnenja in kritike drzavljanov oziroma se nanje odziva.

Za boljSo predstavo vseh kategorij bom tipi¢ne primere poglobljeno vsebinsko analizirala pri
¢emer bom ugotovila, ¢e ima objava naslovnika, o kom ali ¢em ta objava govori in na kaksen
nacin je objekt objave reprezentiran. Pri tem si bom pomagala z indici, ki jih Klaus Krippendorff
(2005, 77) nasteva kot pogoste in primerne za analizo vsebine masovnih medijev; prisotnost
oziroma odsotnost koncepta kot indic zavedanja pomembnosti tega koncepta, frekvenco
pojavljanja koncepta (simbola, povezave, ideje in podobnega) kot indic pomembnosti simbola v
sporocilih, Stevilo ugodnih oziroma neugodnih karakteristik pripisanih konceptu kot indic odnosa
sporocevalca, vrsto kvalifikacij koncepta kot indic moci ali intenzitete povezane s prepricanji in
motivacijami, ki jih simbol ali ideja oznacuje ter pogostost so-pojavljanja dveh konceptov kot

indic moci asociacije med tema dvema konceptoma v oceh sporocevalca.

V drugem delu bom na enak nacin analizirala osebne profile tedaj najaktualnejsih politikov, pri
cemer se bom omejila na Janeza JanSo, Gregorja Viranta, Zorana Jankovica in Alenko Bratusek,
ker imajo od slovenskih politicnih figur v tem c¢asu najve¢ tako imenovanih vSeckov ali
prijateljev; Jansa 9,944 vSeckov, Virant 4,998 prijateljev, Jankovi¢ 21,857 vSeckov in Alenka
Bratusek 3,766 vseckov.
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Tretji del raziskave se bo posvecal neuradnim civilnim skupinam zbranim na omrezju Facebook,
ki se dotikajo politicne tematike in so se ustanovile v Casu vstaje. Sicer obstaja mnoZica
Facebook skupin, ki se vstaje in politike neposredno dotikajo, za analizo pa sem izbrala dve z
najvecjim Stevilom privrzencev. Prva je skupina Franc Kangler naj odstopi kot zupan Maribora,
ki se je v zacetku dotikala le lokalne politike, kasneje pa je z ve¢ kot stirideset tiso¢ vSecki
postala vodilna vstajniS$ka Facebook skupina, na kateri so se izmenjavale informacije o vstajah po
celi Sloveniji in delile novice o drzavni politiki. Druga najpopularnejSa z ve¢ kot sedemindvajset
tiso¢ vSecki je Facebook skupina GOTOF JE — skupina za novo Slovenijo, za katero obstajajo
bolj ali manj utemeljeni dvomi, da gre za desno politicni spin z namenom usmeriti sovrazni
diskurz proti opozicijskim politikom, (Fistravec 2013) in je zato kljub velikemu Stevilo vSeckov v
raziskavo ne bom vkljucila. Druga vkljucena v raziskavo je tako, na tretjem mestu po Stevilu
vseckov, skupina Janez Jansa naj odstopi kot premier Republike Slovenije s priblizno osemnajst
tiso¢ vSecki. Te dve skupini bom zaradi drugacne strukture analizirala drugace kot uradne
Facebook strani politi¢nih strank in oseb. In sicer bom v obdobju prvega tedna v januarju najprej
kvantitativno ocenila aktivnost komunikacije s pregledom koli¢ine objav in primerjavo s koli¢ino
objav na uradnih Facebook straneh strank, kvantitativno dolocila povprecen odziv na objave (v
Stevilu komentarjev) ter ga primerjala s povpre¢nim odzivom na objave na uradnih Facebook
straneh politicnih strank in oseb. Na koncu bom podobno kot pri uradnih straneh strank in
politikov ocenila dvosmernost komunikacije — to je preverila ¢e se na teh straneh ustvarja
komunikacija med ljudstvom in politiko ter med pripadniki skupine. Prvi teden v januarju je
izbran zaradi pestrega politi¢nega dogajanja saj so potekale priprave na proteste v dveh najvecjih
slovenskih mestih, v Ljubljani na vstajo 11. 1. 2013, v Mariboru pa 7. 1. 2013, zaradi Cesar je
pricakovati povecano komunikacijo tako na profilih vstajniSkih skupin, kot na profilih politicnih

strank
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4.2 Kvantitativna analiza dejavnosti na Facebook profilih izbranih politi¢nih strank

Na uradni Facebook strani Slovenske demokratske stranke, je bilo v obravnavanih treh mesecih
objavljenih 287 objav s strani stranke. Od tega jih 127 pade v kategorijo predstavljanja stranke in
njenih prepricanj, 119 pa v kategorijo govora o politi¢nih nasprotnikih — v tej kategoriji je na
prvem mestu izrazanje staliS¢ o Komisiji za preprecevanje korupcije, na drugem mestu je
izrazanje mnenj o Gregorju Virantu, na tretjem o pripadnikih stranke Pozitivna Slovenija,
kritiziranje protestnikov pa je Sele na Cetrtem mestu. Objav, ki se ne ticejo politike, je 41, med
njimi pa prevladujejo Cestitke Sportnikom za uspehe in obelezevanje zmage nad komunizmom.
Vecina objav, dvesto Stiriinpetdeset od dvesto sedeminosemdeset, stranke SDS vsebuje zgolj
povezavo na objavo na uradni domaci spletni strani SDS s kratkim komentarjem. V obravnavanih
treh mesecih SDS ni odgovarjal na komentarje in vprasanja na svoji spletni strani; dvosmerne
komunikacije tako ni bilo, saj so pravilno naslovljena vprasanja potencialnih volivcev ostajala

brez odgovorov.

Graf 4.1: Tema objav na profilu
SDS

B Predstavljanje stranke

® Govor o nasprotnikih

= Nepoliti€ne objave
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Stranka Pozitivna Slovenija je v obravnavanih treh mesecih objavila 267 objav, od Cesar jih 181
spada v kategorijo predstavljanja stranke, zgolj 33 objav — obcutno manj kot pri stranki SDS — pa
spada v kategorijo govora o nasprotnikih. V tej kategoriji je na prvem mestu izraZanje mnenj o
stranki SDS in njenih pripadnikih, kjer koli¢insko izstopajo kritike Janeza Janse in Ziga Turka.
Protestnikov ne obravnavajo kot politicne nasprotnike in jih omenijo v zgolj Stirih objavah.
Nepoliti¢nih objav je 53, od katerih prevladujejo Cestitke Sportnikom za uspehe (in tudi za trud
kljub neuspehu) in obelezevanje praznikov (Dan zena in Velika no¢). Stranka PS ima ve¢ objav
specificiranih za Facebook, nekaj je zgolj statusnih posodobitev, veliko pa je slik. Na njihovo
uradno domaco spletno stran vodijo 104 objave. Obe stranki imata na svojih profilih
onemogoceno objavljanje samostojnih sporocil, zato teh ni. So pa sicer pod objavami stranke
ljudje pogosto komentirali in postavljali vpraSanja, a tudi PS nanje ni odgovorila niti enkrat in

zato tudi tu ni dvosmerne komunikacije.

Graf 4.2: Tema objav stranke PS

B Predstavljanje stranke
B Govor o nasprotnikih

= Nepoliti€ne objave
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4.3 Vsebinska analiza primerov objav na profilih izbranih politi¢nih strank

Prvi primer prikazuje tipicno objavo na Facebook strani stranke SDS, kjer le-ta predstavlja samo
sebe. Objavljena je bila 5. marca 2013, gre pa za povezavo na uradno spletno stran stranke, kjer
je objavljena novica v stilu PR sporocila, kakr$no bi lahko bilo objavljeno tudi v tradicionalnem
mediju. Sporocilo je objavljeno v Casu, ko je tedanja vlada dozivljala najvec¢ kritik in bila tik pred
padcem, s tem sporoCilom pa poskuSa pozornost preusmeriti na svoje dosezke. Povezava je v
istem dnevu bila na profilu objavljena Se dvakrat, s Cimer z ve¢jo frekvenco nakazujejo
pomembnost teme. Objava vsebuje zgolj ugodne karakteristike; omenja dosezke, pospesitve,
»ve¢ drzavnih prostorskih naértov in posledicno ve¢ podlag za investicije.« Povezava je
pospremljena z besedami v statusu: »Dosezki ministrstva za infrastrukturo in prostor.« Da jim je
Clanek vsec, je izrazilo sedemindvajset ljudi, Sest pa se jih je odloCilo komentirati. Od teh pestih
so bili trije pozitivno naravnani, en (»mhm«) je nedolocljiv, en je izrazito negativno nastrojen, ta
pa je dobil Se dva vSecka. Urednik strani (stranka SDS) na komentarje ni odgovoril, se ni branil
ali odzval na zalitev, niti ni ponudil dodatne obrazlozitve, zato dvosmerne komunikacije tu ni,

¢eprav bi bila v kriznih Casih stranke ta lahko koristna.

Slika 4.1:Primer predstavljanja stranke SDS

SDS Slovenska demokratska stranka (SDS) shared a link.
March 5

Dosezki ministrstva za infrastrukturo in prostor

: |

7 ukrepi za pospesitev umesianja v
prostor do vet drzavnih
prostorskih naértov in posleditno
vet pod

WYY, SCIS.SI

Z namenom pospesitve postopkov

Like - Comment * Share £l 27 @61
Y 27 people lke this.

Alojz Mrgole 5e en dokaz vef,da je viada Janeza Jande delala
dobro in bila na pravi poti.
March 5 at 3:09pm - Like * &3 7

Bl Rudi Gornik mhm
Q_ March 5 at 5:09pm via mobile - Like
zz] Semra Camdzi POSEREM VAS
?‘)" March 6 at 10:35pm - Like "% 2
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Vir: Facebook.

Drug primer je z dne 14. februarja 2013 in spada v kategorijo govora o nasprotnikih. SDS je
povezavo na ¢lanek Public enemy: Je Milan Kucan sploh pri sebi na svoji uradni spletni strani
pospremil z besedami »Vabimo k branju.« Tema ¢lanka so Miro Cerar, stranka PS in Milan
Kucan. Frekvenca omenjanja politicnih nasprotnikov je na strani SDS skoraj enaka pogostosti
objav o delovanju same stranke, zato sklepam da so politi¢ni nasprotniki za SDS zelo pomembni.
V povezanem ¢lanku stranko SD umescajo skupaj z nekdanjim predsednikom drzave Milanom
Kucanom, Mira Cerarja pa povezujejo s Katarino Kresal. Gre torej za zelo intenzivno
povezovanje politike PS z nekdanjo politiko (levo usmerjeno) v Sloveniji in jemanje kredibilnosti
PS, s tem ko ji pripisujejo vodstvo iz ozadja. Kljub temu, da je clanek dobil oseminpetdeset
vSeCkov, je izmed Sestintridesetih komentarjev velika vecina negativna in postavlja stranki

mnogo vprasanj. SDS se na noben komentar ni odzval, zato tu ni dvosmerne komunikacije.

Slika 4.2: Primer govora o nasprotnikih

SDS

sps Slovenska demokratska stranka (SDS)

Vabimo k branju

Public enemy: Je Milan Ku€an sploh pri sebi? - SDS

WWw.5ds.si
Kolumnist Financ in ekonomist St
Cerarju, Pozitivni Slovenii in I

januarskem kongresu PS znova pokazal, da je resnicni vodia te stranke, ko

Like - Comment - Share

Y 58 people like this.

2
W
|
=

o e

Branko Cimperman To se jaz sprafujemn za vafega predsednika, ki ne zna ved dati izjave, ne da

bi #alil..
February 14 at 12:39pm - Like * o2 5

Miha Pirnat http
bank-letos-usta a-raprosila-za-pomod-trojko/
February 14 at 12:40pm - Like - ¢3 1

Iztok Ruttnik kako pa bo Strukeli zapustil héerko zaradi Studentk pa e star je......
February 14 at 12:41pm - Like

Robert Umek @Branko, sej je tudi tvoj predsednik @
February 14 at 12:51pm - Like

wwe.slovensken ovice.sifnovice/slovenija/jansa-povzroci-vecmiljardno-bancno-luknjo
v 14 at 1:09pm * Like * %4

Frandek Ljubec Ze spet mafermno nepopisano platno, toplo priporo&am ogled v ogledalu!

February 14 at 1:20pm - Like - &% 2

Vir: Facebook.
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Tretji primer je iz kategorije nepoliti¢ne vsebine stranke SDS in je uvrScen v to kategorijo, ker se
ne dotika trenutnega politicnega dogajanja, temve¢ je bolj kulturno naravnan. Spet gre za
povezavo na uradno spletno mesto stranke, ta pa je objavljena po zamenjavi vlade, ko je koalicijo
sestavila bolj levo usmerjena PS. V objavi sicer ni omenjen nihCe iz trenutne politi€ne scene,
prej$nje povezave stranke SD s komunizmom in omenjanje tako imenovanega »levega fasizma«

(Irgl 2013) pa so s pomocjo te objave utrjene, saj povecuje so-pojavljanje teh dveh konceptov.

Slika 4.3: Primer nepoliticne vsebine na profilu SDS

sSDS Slovenska demokratska stranka (SDS) shared a link.
March 27

Objavijamo del velkokrat nagrajenega dokumentarnega fima
latvijskega avtorja in refiserja Edvins Snora. Film postreze s
gtevilnimi dokazi o zlodinski naravi komunistiénega refima in o
njegovem sodelovanju z nacisténo Nemd&ijo.

Dokumentarni film Sovijetska
zgodba: Sokantna resnica o
sodelovanju komunisticnega in
nacisticnega re

WWW.505.5i

Objaviiamo del velikokrat nagrajenega

Like - Comment - Share 42 19 F2

£ 42 people lke this.
Taja Kokar torej so z nacisticnim reZimom sodelovali pravzaprav

5 vsi? Kateri pa so bili tisti - ki niso?

© March 27 at 12:36pm - Like
Miro Glavinac Al vi pri SDS nimate drugega delz, kot odkrivat in
poagrevat stvari iz daline zgodovine. Dajte Ze enkrat mir s temi
vasimi metodami razdruZevanja naroda, vsi smo vas Ze sitiin ce bi
odili iz politine scene, bi bilo slovenskemu narodu veliko lepse.
March 27 at 12:49pm - Like " % 7

Vir: Facebook.
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Cetrti je primer kako PS predstavlja samo sebe na omreZju Facebook. Objeva je z dne 14.
februarja 2013, ko je PS Ze napovedovala vlozitev nezaupnice tedanji vladi in je v medijih
utrjevala pomembnost projektne vlade, ki bi jo sestavljali strokovnjaki. V tem tednu je frekvenca
so-pozicioniranja PS in pojma »projektna vlada« zelo visoka, s Cimer nakazujejo mocno
povezavo. V c¢lanku omenjajo odpiranje moznosti, kompetentnost, strokovnost in podobne

pozitivne kvalifikatorje s ¢imer dajejo projektni vladi pozitiven priokus.

Slika 4.4: Primer predstavljanja stranke PS

Pozitivna Slovenija - 525 like this
'ps ebruary 14 at 6:54pm - o Like

http://pozitivnaslovenija.sifnovice/item/7 23 -projektna-vlada-je-odpiranje-in-ne-zapiranje-
moznosti-je-edina-pot-do-predcasnih-volitev

Alenka Bratugek: V projektni viadi kompetentniin strokovni ljudje, brez strankarskih izkaznic

Projektna vlada je odpiranje in ne
zapiranje moZnosti, je edina pot do
predcasnih volitev
pozitivnaslovenia.si

"W Pozitivni Slovenii resno mislimo, da je
edina prava resitev v tem trenutku zacasna
projektna viada, ki bijo sestaviali strokovni

F fudie, to paj...
pPod

Like - Comnment * Share B4

9 21 people like this.

H Marjan Ritonja Res Alenka,to je edina reditev-samo ta dr.Luksi¢ sanja ,da je 7e na

Anita Jeruc bravo Alenka....
February 14 at 7:33pm - Like - »3 1

"PRESTOLU"skupaj z Janezom,ki ga je na sestanku pri Pahorju tako Zalostno gledal,da se je skoraj
razjokal.
February 14 at 8:03pm - Like - o3 1

Andreja Kecman Mislim, da je g. Cerar glede na odloitev SLS odreagiral po pricakovanjih.
February 17 at 10:19pm * Like

kaZed navzven. Sicer te obravnavajo kot slabida. Tole sem pred kratkim nekje prebral in je kar

E Bogdan Sotensek Da se spustis v politiéni cirkus, moras biti vsaj malo pokvarjen ali se takega
sprejemijivo.

Vir: Facebook.
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V petem primeru stranka PS graja tedanjo vlado zaradi zamujanja izdaje argumentov
arbitraznemu sodis¢u v sporu zaradi meje s Hrvasko, v memorandumu sestavljenem s strani
strokovnjakov in zavrnjenem s strani premierja Janeza JanSe. Predsednika vlade oznacuje za
nekoga, ki se je postavil v vlogo ucitelja in strankarske interese postavlja pred interese drzave.
Pomembnost zadeve za PS kaZe trojna objavljenost povezave v istem dnevu, Janeza Janso pa na
veC mestih povezujejo nemoralnim ravnanjem (ugrabitev drzave, zamujanje, namerna izguba na

arbitraznem sodis¢u, kreganje, nagajanje, notranjepoliticno obracunavanje in podobno).

Slika 4.5: Primer govora o nasprotnikih PS

Pozitivna Slovenija shared a link.

-F?‘S January 25

ROMAN JAKIC: Na arbitrazno sodiéce se ne zamuja in se tudi vedno
pride

"W PS smo dolgo priéakoval od Viade RS", je dejala Klasingeva, "da
bo kaj storia s tem vpraganjem.”

http://pozitivnaslovenija.sinovice/item/666-na-arbitrazno-sodiSce-
se-ne-zamuja-in-se-tudi-vedno-pride

Na arbitrazno sodiSte se ne zamuja
in se tudi vedno pride
pozitivnaslovenia.si

Ma novinarski konferenci sta se Janja
Klasinc in Rorman Jaki€ odzvala na
véerajisnjo odloditev Viade RS, ki ni

Like - Comment * Share £i5

Vir: Facebook.
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Sesti primer je prvi, pri katerem ne gre za povezavo na uradno spletno stran stranke. Gre za
obeleZenje osmega marca, dneva Zena, s citatom Alenke BratuSek, na Facebook profilu stranke
PS. Citat je napisan v prvi osebi mnozine s ¢imer se Alenka Bratusek so-umesca skupaj z vsemi

zenskami in izraza pozitivno naravnane kvalifikatorje in idiom, ki izrazajo moc¢ Zenskosti.

Slika 4.6: Primer nepoliti¢ne vsebine na profilu PS

Pozitivna Slovenija
PS March 8 via mohile

A. Bratusek: Se vedno driimo tri vogale hise, hkrati pa smo
direktorice, znanstvenice, Sportnice in politicarke. Pa zato nic manj
Zenske.

Like - Comment - Share £l 48 R4E2
Y 48 people lke this.

Vladimir ZnidarSi¢ He, he, ja, ja, narod se pa Zudi de kije
t-' prepisalz ano domado nalogo, pa sej ne mwre vsemi kej 3 -
dejmo malu tolerance sej wndr nej Jansa.
March 8 at 1:40pm * Like

f Brane Leskoviek kva je pa tale skup sklanfu? =
B iarch B at 2:21pm - Like * ¢4 3

Janez Kotnik Se sam ne ve kaj blebeta, vse naj naj vsem
pozitivnim Zenam (x2)
March 8 at 2:54pm - Like * &% 2

Nadja PoZek Lepa misel Alenka. Hvala Janez.
March 8 at 5:49pm - Like

Vir: Facebook.

4.4 Analiza Facebook profilov izbranih slovenskih politikov

Ce je politiéno komuniciranje na uradnih Facebook profilih strank precej razvito vsaj v smeri
frekvence objav, pa je to na uradnih profilih politicnih oseb v obravnavanih primerih precej
drugace. Janez Jansa, katerega ugled je bil v prvih mesecih leta 2013 zaradi razkritja porocila
Komisije za preprecevaje korupcije precej ogrozen, je na svojem profilu v vzor¢nih treh mesecih

objavil zgolj dva prispevka. Prvi je bil devetega januarja, ko bi morda pri¢akovali obrazlozitev
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spornih podatkov v porocilu, vseboval pa je le zapis Pesmi o soncu Ceneta Vipotnika. Druga
objava je bila dvanajstega januarja, ko se je predsednik vlade spomnil pokojnega dr. JoZeta
Pu¢nika in objavil svoj govor s pogrebne slovesnosti. Obe objavi sta pozeli precejSen odziv (prva
179 komentarjev in druga 82 komentarjev), a se predsednik vlade na komentarje in vprasanja ni

odzval.

Gregor Virant je v obravnavanih mesecih sicer imel 79 objav, od katerih jih 66 spada v kategorijo
predstavljanja stranke, 6 v govor o nasprotnikih, kjer v petih primerih govori o Janezu Jansi v
enem pa o Zoranu Jankovicu, 7 pa jih je iz kategorije nepoliticne vsebine, a so vse objave zgolj
avtomatske povezave na uradno spletno stran njegove stranke brez komentarjev ali povzetkov.

Tudi odzivov na redke komentarje ni. Gregor Virant v tem obdobju ni omenjal protestov.

Profila Zorana Jankovi¢a in Alenke BratuSek sta edina od uradnih politinih profilov, ki
omogocata, da na njih objavljajo tudi drugi, (angl: »posts by others«) Cesar se ljudje aktivno
posluzujejo in postavljajo vprasanja ter piSejo komentarje. Zoran Jankovi¢ je na svojem profilu
objavil 25 objav, od katerih sta zgolj dve vsebovali povezavo na uradno spletno stran njegove
stranke, 14 jih je predstavljalo delo stranke, eden je govoril o Janezu Jans$i in deset je bilo
nepoliti¢nih. Precej ve¢ objav kot on sam, so mu na profilu pustili drugi, saj je imel kar 112 objav
drugih. Tu sta bila tudi edina dva primera dvosmernega komuniciranja na uradnih profilih strank
in politikov, ko se je Zoran Jankovi¢ v enem primeru zahvalil za spodbudo, v drugem pa je
posredoval informacijo. Na vse ostale komentarje in vprasanja se ni odzval. V dveh objavah je

omenil proteste v Mariboru, protestov v Ljubljani ni omenjal.

Slika 4.7: Primer dvosmerne komunikacije na profilu Zorana Jankovic¢a

Marija Antoinette » Zoran Jankovic
Objavite prosim Temelino listing PS, da jo khko delimo po FB I

Like - Comment - Shar

[1¢]

Y 14 people like this.

[ 5 shares

-{ZJ Zoran Jankovic Objaviiena na strani PS.
http://pozitivnaslovenia.sifnovice/ tem/650-temelna-listina-
pozitivne-slovenie-slovenija-2020

January 13 at 11:37pm * Like = ¢4 3

Vir: Facebook.
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Slika 4.8: Drug primer dvosmerne komunikacije na profilu Zorana Jankovic¢a

i iz Ana Kolar » Zoran Jankovic
January 19

Gospod Zoran Jankovic! Zelo ste simpaticni in lepo je videti kaj vse
lepega ste naredil v Ljubljani vendar vas prosim, da odstopite kot
Zupan in tako pokaZete, da ste tudi sami privrizenec politicno
neodvisnih instituci kot je KPK in pravne drzave, ki si jo drzavijani
tako mocno Zelmo. Odstopite in potem dokaZite, da niste bil
koruptivni pa bomo vsi vesel, da se spet vrnete na Zupansko mesto
Ljubljane. Nivas lepo gledati v klubu Janeza Janse, kjer se trenutno
nahajate zato, ker niste ponudii svojega odstopa in prosim dokaZite,
da ne spadate v ta klub. Hvala in lep pozdrav. Ana

Like - Comment lE2
Y Maria Antoinette likes this.

Tadej Hribar Res ne spada v Jandev klub....pri Zokju so sporni
miffjoni in ne drobi (x2)
January 23 at 1:48pm - Like

Vir: Facebook.

Alenka Bratusek je na svojem profilu postala aktivna z marcem 2013, v tem mesecu pa je
objavila osem objav, od katerih je v Sestih predstavljala delo svoje stranke, dve pa so bile
nepoliti¢ne. Alenka BratuSek se v svojem objavljanju moc¢no razlikuje od prej$njih primerov saj
objave piSe v prvi osebi, zraven pa prilaga neprofesionalne in neuradne fotografije. V marcu so

drugi na njen profil pisali sto sedemdesetkrat, a se ni odzvala.

4.5 Analiza politiénega komuniciranja na profilih izbranih vstajniskih skupin

V prvem tednu januarja je Facebook skupina Franc Kangler naj odstopi kot zupan Maribora
objavila osemintrideset objav. Na vse objave skupaj je prejela 2426 komentarjev, kar v povprecju
znese devetindvajset komentarjev na objavo. Vse objave so se dotikale trenutnega politicnega
stanja, torej na njih ni bilo nepoliticne vsebine, veCinsko pa so govorile o lokalni politiki
Maribora. Koli¢insko so izstopale objave, ki so govorile o prihajajo¢em protestu 7. 1. pred

mariborsko mestno hiso, v katerih so se dolocale logisticne lastnosti protestov (plakati, letaki,
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trobila) in pozivi za mirne proteste. Najve¢ komentarjev, 213, je prejela zadnja objava v
obravnavanem tednu, ki je udelezence vstaje spraSevala po izkus$njah. V komentarjih se je na

konstruktiven nacin iskalo reSitve za uspeSnejSe nadaljnje proteste in debatiralo odnos policije.

Stran Janez JanSa naj odstopi kot premier Republike Slovenije je bila v prvem tednu manj
aktivna, saj je objavila samo petnajst objav. Skupno je prejela 511 komentarjev, kar znese
Stiriintrideset komentarjev na objavo. Vse objave so imele politicno vsebino, ve¢inoma pa so
zadevale manifest, v katerem bi vladi na vstaji 11. januarja predstavili svoje zahteve, ter
logisti¢ne priprave na vstajo — kam v Ljubljani obesiti plakate, kdo jih bo izdelal, deljenje letakov

in podobno.

Slika 4.9: Manifest Vseslovenske Ljudske Vstaje

- Janez Janga naj odstopi kot premier Republike Slovenije
January 4

Spostovane drzavijanke in drzavijani

Hvala vsem za poslana mnenja. Prejeli smo veliko dobrih prediogov.
Tisti, ki smo pripravijal ta manifest, nocemo sami odlocati o tem,
katera vasa mnenja so najbolj$a. Zato smo v manifest dodali e eno
zahtevo: po odstopu trenutne viade se mora sproZit drzavijanska
razprava o tem, kakino Slovenijo hocemo v prihodnosti. Dovolj
nam je tega, da drugi odloajo o nadi usodi! Dodali smo tudi zahteve
po ohranitvi javnega Solstva, zdravstva in univerze, saj velko civinih
in drzavljanskih pobud zahteva ravno to! Po nasem mnenju so
sedaj v manifestu podane osnovne zahteve vseslovenske ljudske
vstaje! Vse drugo pa e pride na vrsto. Caka nag e dolg boj do
uresnicitve! Hkrati pozdravijamo tudi napore vseh drugih protestnih
in civinih skupin, ki na svoj nacin oblikujejo podobne in nekolko
drugatne zahteve, izjave ter manifeste. V osnovni zahtevi pa se se
vedno vsi strinjamo: Politiéna elita mora odstopiti in odpreti prostor
za nove ideje in nove pristope!

Pozivamo vas, da prek spletne ankete potrdite spodnji manifest!

Vir: Facebook.
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Slika 4.10: Glasovanje o manifestu

Ali podpirate Manifest Vseslovenske Ljudske Vstaje? (glasujemo do nedelje)

Da 469 people

Janez Jana naj odstopi kot premier
Ne | +13 - Republie Slovenie

Asked By

Vir: Facebook.

Skupno sta torej obravnavani vstajniSki skupini objavili osemindevetdeset objav in nanje skupno
prejeli 2937 komentarjev. V povprecju to znese trideset komentarjev na objavo. V istem tednu je
stranka Pozitivna Slovenija objavila devet objav in prejela 113 komentarjev, kar je v povprecju
dvanajst komentarjev na objavo, Slovenska demokratska stranka pa je napisala sedemnajst objav
in prejela 216 komentarjev, kar je v povprecju trinajst komentarjev na objavo. Njuno skupno
povprecje je trinajst komentarjev na objavo. Aktivnost na vstajniskih Facebook skupinah je bila

torej neprimerno vecja od aktivnosti na uradnih profilih politicnih strank.

V tem tednu je na obeh profilih vstajniskih skupin potekala dvosmerna komunikacija saj sta
skupini (oziroma administratorji skupin) odgovarjali na vprasanja in sodelovali v razpravah, ki so
nastale pod objavami, medtem ko se to na uradnih profilih strank ni dogajalo. V tem tednu je bila
politika na prvem mestu pogovorov, na strani Janez Jansa naj odstopi kot premier Republike
Slovenije, je med kritiziranimi politiki izstopal Janez Jansa. Na uradnih profilih strank PS in SDS
ni bilo nobene objave ki bi kakorkoli zadevala proteste ali njihove zahteve. Komunikacije med

stranmi ni bilo.

4.6 Povzetek rezultatov

Ugotovila sem, da kljub velikemu S$tevilu objav pri obravnavanih politi¢nih strankah velika
vecina zgolj vodi na njihovo uradno spletno stran. Stranka SDS se je posluZevala negativne
kampanje z govorom o nasprotnikih precej ve¢ kot stranka PS. Stevilo objav na profilih

obravnavanih politikov je zelo majhno, Janez Jansa je izrazito neaktiven, profil Gregorja Viranta
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pa vsebuje zgolj najverjetneje avtomatske povezave na spletno stran njegove stranke. Profila
Zorana Jankovica in Alenke BratuSek sicer vsebujeta tudi objave napisane specificno za

Facebook, a so redke.

Dvosmerne komunikacije v raziskovalnem obdobju na izbranih uradnih Facebook profilih strank
in politikov prakti¢no ni bilo, kar je zelo nenavadno, saj mednarodni primeri kazejo velike uspehe
politi¢nih odnosov z javnostjo, ki so se odlocili za oseben in interaktiven pristop do volivcev
preko novih medijev tako, da so odgovore na druzbenih omrezjih vkljucili v svoj kampanjski
nacrt. (Sweetser 2011) Pri tem je potrebno omeniti primer iz obdobja po raziskavi, ko je 3. 9.
2013 Alenka Bratusek na svoj Facebook profil zapisala »Ura je 17h in z veseljem bom
odgovarjala na vasa vprasanja. A.B.« Odziv na njeno pobudo je bil mnozicen, Alenka Bratusek
pa je veCinoma odgovarjala na vprasanja o moznih izhodih iz krize, politiki zaposlovanja in
varéevalnih ukrepih. (Lednik 2013) Ce se bodo podobne prakse v prihodnosti nadaljevale, to
morda nakazuje na spremembo trendov v politicnem komuniciranju, kljub neobetavnim

rezultatom raziskave.

Aktivnost na straneh izbranih vstajniskih skupin je bila mnogo vecja, prav tako je bil vecji odziv
na objave. Vstajniske skupine so na svojih profilih, za razliko od uradnih profilov politicnih
strank in politikov, uporabljale razlicne funkcije Facebooka in se posluzevale dvosmerne
komunikacije. Le-ta se je v mnogo primerih priblizala idealni demokraciji v Habermasovem
smislu. Potrebno je izpostaviti skupno nastajanje manifesta, zbiranje predlogov zanj in uporabo
glasovanja preko Facebook aplikacije. Manifest namre¢ presega zgolj komentiranje in doloca ter
zahteva spremembe, ter kot tak predstavlja tudi pravo politicno udejstvovanje kot ga definirata

McKee in Groombridge. (McKee 2005, 189; Groombridge 1972, 125)
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S SKLEP

Dieter Rucht (2004) pravi, da so mnozi¢ni mediji sicer pomembni za vse politicne akterje, da pa
to velja posebej za socialna gibanja in protestne skupine, saj imajo za razliko od
institucionalizirane politicne sfere manj moznosti za sliSanost. Dejstvo, da ljudje iscejo
informacije politicne narave na druzabnih omrezjih (Kaye 2011) pa vsaj na tem kanalu nekako
izenacuje moznosti. Tega da je »gibanje, ki ne pride v medije, neobstojecCe« (Raschke v Rucht
2004, 25) se ve¢ kot ocitno zavedajo tudi vodilni slovenski politiki, saj so v obravnavanem
obdobju namenili protestnikom kaj malo glasu. Stranka SDS, ki je bila pred menjavo vlade v
koaliciji, se teme protestov na druzbenih omrezjih sprva sploh ni dotikala, tudi v tednu, ko so
protestniki pripravljali vstajo uperjeno predvsem proti njihovi vladi. Stranka PS je obstoj
protestov priznala prej, za kar lahko i§¢emo vzroke verjetno predvsem v vsaj enem skupnem cilju

— menjavi vlade.

V nalogi sem ugotovila, da medtem ko uradni spletni profili politi¢nih akterjev kljub prisotnosti
na spletu ostajajo v mejah tradicionalnih medijev, se na profilih civilnih druzbenih skupin odvija
participativna skupnost, ki se moc¢no priblizuje Oldenburgovim (Soukup 2006) tretjim prostorom.
Uradni spletni profili politi¢nih strank in oseb namre¢ le spodbujajo potrosnjo s strani njihovih
ekip za odnose z javnostjo pripravljenih novic s tem, ko jih diseminirajo na Facebooku. Profilov
civilnih skupin pa ne urejajo PR sluzbe in tam je zato dovoljeno vec. TaksSen odnos ocitno
spodbuja sodelovanje v skupinah, saj sem hipotezo, da aktivnost na Facebook skupinah
vstajniskih skupin presega aktivnost na uradnih profilih strank potrdila z velikim presezkom na
strani vstajniSkih skupin. Habermas (2006, 414) med razloge za pomanjkanje deliberativnosti
nasteva pomanjkanje komunikacije med javno in politicno sfero. Vstajniske skupine to resujejo
tako, da se kolektivno odlocajo o delovanju (kot v primeru nastajanja manifesta),
institucionalizirani politi¢ni akterji pa ta prepad Se poglabljajo z vztrajnim enosmernim
sporocanjem. Videti je, da javnost klice po nemediatiziranem stiku s politiko, saj so v primerih,
ko jim je bilo omogoceno posiljanje objav na profile politikov, to mnozi¢no izkoristili, a zal
ostajali brez odgovorov. Hipoteza o dvosmernem komuniciranju med javnostjo in politiki na
profilih politikov je torej ovrzena, prav tako pa ni bilo videti, da se politika sploh zaveda obstoja

civilno politiénih skupin na Facebooku (saj niti protestov niso omenjali) zato je njihova
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neudelezba povsem pri¢akovana in ovrze hipotezo o dvosmerni komunikaciji med javno in
politi¢no sfero na profilih vstajniskih skupin. Dejstvo, da je ve€ina uradnih profilov strank in
politikov poleg povezav na uradno spletno mesto vsebovala bolj malo objav, ovrze hipotezo o
tem, da institucionalizirana politika izkori§¢a specificne moznosti Facebooka za ucinkovitejSo
komunikacijo z javnostjo. Velika vecina objav je namre¢ vodila na uradne spletne strani strank,
kjer bralce pri¢aka skrbno napisan ¢lanek kakrSnega lahko prebere v Casopisu. Kakr$nokoli
komentiranje pod objavo pa je nesmiselno, saj se politiki ne postavljajo v vlogo slusateljev.
Taksno komuniciranje povsem spada v poslovno (managerial) kategorijo idealnih modelov
Chadwicka in Maya (2003) — spletni mediji sluzijo zgolj v podporo tradicionalnim in ne

izkori$¢ajo dodatnih moznosti, ki jih spletno okolje ponuja.

Habermas (1989, 179) pravi, da je za krizo politicnega komuniciranja krivo to, da se novice manj
osredotocajo na resnicno politiéno vsebino. Komuniciranje na druzbenih omrezjih v slovenski
politiki namre¢ ostaja pri pretezno marketinSkem pristopu, pri katerem se posluzuje custvenih
povezav, kot v primeru Alenke Bratusek in poveli¢evanja njene Zenstvenosti, in »endorsementa,
kot v primeru fotografij Milana Zvera s pravkar uspesnimi smucarskimi skakalci. Sem spada tudi
vztrajno ignoriranje protestov. Gre namre¢ za prilagajanje diskurza na javni agendi s tem, da se
pozornost namenja drugim stvarem — z istim razlogom se tudi koli¢ina negativno nastrojenih
objav o politi¢nih nasprotnikih povecuje s tem ko se povecuje ogroZenost lastnega polozaja, saj

takSne objave nimajo nikakrSne vsebine, le namen, da diskreditirajo politicnega nasprotnika.
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