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Splet 2.0 v volilnih kampanjah

Internet in njegova usluga splet sta postala del vsakdanjika tolikSnega Stevila ljudi, da ju
je nemogoce ignorirati. Splet pa se je razvil tako dale¢, da je zacel konkurirati
tradicionalnim medijem, ki so ga posledi¢no zaceli jemati resno. S tem si je izboril
mesto, kjer so nanj svojo pozornost usmerili tudi §tabi volilnih kampanj, ki so vedno
izkori$cali najnovejSe tehnologije za prepri¢evanje potencialnih volivcev.

Sam splet se v volilnih kampanjah pojavlja Zze od svojega nastanka v zaletku
devetdesetih. V zadnjih nekaj letih pa smo pri¢a razvoju spletnih orodij, ki volilnim
Stabom omogocajo nove in ucinkovite nadine nagovarjanja potencialnih volivcev. Ta
orodja pa so posledica evolucije spleta, s katero se bom ukvarjal v prvem delu
diplomskega dela.

S primerjavo uporabe orodij spleta 2.0 v volilnih kampanjah parlamentarnih volitev v
Sloveniji leta 2008 in predsedniskih volitve v Zdruzenih drzavah Amerike istega leta,
bom ocenil trenutno stanje spleta 2.0 v okviru volilnih bojev.

Kljucne besede: splet, volilne kampanje, volitve, splet 2.0

Web 2.0 in election campaigns

The internet and its service the World Wide Web have become a part of so many
people’s lives that they are impossible to ignore. The Web has evolved to such an extent
that it has started to compete with traditional media, which have in turn started to take
the Web seriously. In doing that the Web has positioned itself so that campaign
strategists have turned their focus on it, since campaigns have always used the latest
technology to address potential voters.

The Web itself has been present in election campaigns since its beginning in the early
nineties. The last couple of years have yielded the development of web tools that enable
campaigns new and effective ways of addressing potential voters. These tools are a
product of the Webs evolution which I will deal with in the firs part.

In the second part I will analyze the current state of web 2.0 in the context of election
battles by comparing the web tools used in the parliamentary election campaigns in
Slovenia and the presidential election campaigns in the United States of America in the
year 2008.

Keywords: World Wide Web, election campaigns, elections, Web 2.0
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SEZNAM KRATIC

WWw

TCP/TP

ARPA

URL

HTTP

HTML

RSS

svetovni splet

(ang. World Wide Web)

protokol za nadzor prenosa/internetni protokol

(ang. Transmission Control Protocol/Internet Protocol)

Agencija za napredne raziskovalne projekte

(ang. Advanced Research Projects Agency)

enoli¢ni krajevnik vira

(ang. Uniform Resource Locator)

komunikacijski protokol med strankami in strezniki

(ang. Hyper - Text Transfer Protocol)

jezik za oznacevanje nadbesedila

(ang. Hyper - Text Markup Language)

zgosceni povzetek strani

(ang. Rich Site Summary)



1 UVOD

Internet in njegovi servisi ze ve¢ kot Stirideset let prodirajo v vse sfere ¢lovekovega
zivljenja. Internet si je izboril pomembno vlogo v svetu medijev, predvsem pa se je na
podrocju medijev zasidral splet. Prav zaradi spleta, ki je bil formalno zakolicen leta
1990, je internet v zadnjih letih dokon¢no prodrl tudi v politicne boje volilnih kampan;.
Tako si volilnih kampanj v prihodnosti ni ve¢ mogoc€e predstavljati brez uporabe

interneta. Predvsem pa si kampanj ni ve¢ mogoce predstavljati brez uporabe spleta.

Velika vec¢ina medijev svoje vsebine objavlja tudi na spletu. Prav mediji pa so vecno
bojno polje volilnih kampanj, tako da ne preseneca, da te vedno vec pozornosti
namenjajo spletu. Seveda kampanje za svojo organizacijo in sporocanje uporabljajo
druge servise interneta, kot je spletna posta, vendar pa je splet tisti, ki je s svojo

evolucijo najvec¢ pripomogel pri transformaciji politicnih kampanj.

1.1 CILJI IN POMEN DIPLOMSKEGA DELA

V diplomskem delu bomo pogledali, kako splet oziroma njegovo zadnjo inkarnacijo
uporabljajo kandidati na predsedniSkih volitvah v ZdruZenih drzavah Amerike. Prav v
ZDA je bilo volilno leto 2008 mejnik spletnih strategij volilnih kampanj, saj je splet
toliko dozorel, da so ga, nekateri bolj nekateri manj, aktivno uporabljali vsi vecji
predsedniski kandidati.

Na podlagi prijemov, ki so znacilni za ZDA, pa si bomo pogledali prijeme, ki so jih

uporabljali spletni strategi slovenskih strank med volilno kampanjo leta 2008.

1.2 STRUKTURA IN METODOLOGIJA DIPLOMSKE NALOGE

Diplomsko delo je razdeljeno na tri dele:
e prvi se ukvarja z razlago pojmov internet in splet, saj se ta dva pojma preveckrat
enacita, tako da se bomo lotili zgodovine interneta in nastanka spleta ter njegovih

zacetkov;



e drugi del naloge bo posvecen evoluciji spleta skozi konjunkturo druge polovice
devetdesetih let in prehodu v splet 2.0, koncept spleta 2.0 bomo postavili v politi¢ni
okvir;

e v tretjem delu pa bomo primerjali uporabo spleta 2.0 med volilno kampanjo za
predsednika v ZDA in uporabo spleta 2.0 med kampanjo za parlamentarne volitve leta

2008 v Sloveniji.

V prvem in drugem delu bom uporabil izkljuéno deskriptivni pristop z metodo
sekundarne analize Zze obstojecih virov. V tretjem delu pa bom poleg analize

sekundarnih virov uporabil §e metodo intervju.

1.3 PREDSTAVITEV HIPOTEZ

Hipoteza 1: Splet 2.0 je toliko dozorel, da njegova orodja Ze igrajo pomembno vlogo v

volilnih kampanjah.

Hipoteza 2: V Zdruzenih drzavah Amerike in Sloveniji Stabi volilnih kampanj

uporabljajo enaka spletna orodja.

1.4 KAJ JE INTERNET?

Za potrebe naloge moramo na zacetku lociti pojma internet in splet, saj se za oba
(pre)velikokrat uporablja enotna oznacba internet. V nalogi se bo govorilo predvsem o
enem izmed servisov interneta, 0 WWW (ang. world wide web) oziroma spletu, tako da

je opredelitev omenjenih pojmov nujna.

Internet je sodelovalni sporoc€ilni sistem, ki povezuje racunalniSka omrezja po vsem
svetu. Uporabniki interneta lahko pregledujejo informacije na spletu, izmenjavajo
elektronsko posto, sodelujejo v elektronskih forumih (novicarskih skupinah), posiljajo
datoteke iz kateregakoli racunalnika na vse druge in celo uporabljajo druge ra¢unalnike
neposredno, ¢e imajo ustrezna gesla. Vsak racunalnik na internetu ima naslov (Downing

in drugi 2009, 256).



Slovenski ¢lanek na Wikipediji kot definicijo interneta ponuja zapis, ki se glasi:

Internet (tudi medmrezje, skrajSano iz angleske besede inter-network je v sploSnem smislu
racunalniSko omrezje, ki povezuje veC omrezij. Kot lastno ime je Internet javno
razpolozljiv mednarodno povezan sistem ra¢unalnikov skupaj z informacijami in storitvami
za uporabnike. Sistem uporablja paketno preklopljive komunikacijske protokole TCP/IP.
Tako se najvec¢je medmrezje preprosto imenuje Internet. Spretnost povezovanja omrezij na
ta naCin se imenuje internetno delovanje. V razSirjenem izrazanju se internet velikokrat
nanaSa na storitve, kot so svetovni splet (WWW), elektronska posta in neposredni klepet

(ang. online chat) (Wikipedia 2010).

1.5 KRATKA ZGODOVINA INTERNETA

Leta 1957 je Sovjetska zveza v orbito izstrelila prvi satelit (Sputnik). Kot protiukrep so
Zdruzene drzave Amerike ustanovile Advanced Research Projects Agency (ARPA),
Agencijo za napredne raziskovalne projekte. Do leta 1969 so v agenciji eksperimentirali
s poizkusnimi povezavami med racunalniki, leta 1969 pa so za izmenjavo vojaskih
raziskovalnih podatkov med geografsko loCenimi znanstveniki vzpostavili mrezo
ARPANET. Leto 1974 je s seboj prineslo nacrte za protokol TCP (ang. Transmission
Control Protocol), ki se je leta 1982 dokoncno ustalil kot protokol TCP/IP. Tako so bili

postavljeni temelji za omreZje, ki ga danes imenujemo internet (Zakon 2010, 1).

Klju¢nega pomena za razumevanje narave povezanosti med racunalniki na internetu je
protokol TCP/IP. Vsaka naprava, ki komunicira z drugo napravo na internetu, mora
imeti internetni naslov, ki mu re¢emo IP-naslov. IPv4(IPv6) je protokol oziroma skupek
predpisov, ki jih morajo te naprave upostevati pri komuniciranju med sabo (Radio

Student 2010).

Skozi te tehnoloske projekte, ki so vzpostavili zmogljivejSe prenosne protokole, hitrejSe
in zanesljivejSe povezave ter bolj dovrSene varnostne sisteme, se je delovanje prvega
racunalniSkega omrezja naglo dopolnjevalo in scasoma postajalo cedalje bolj

nepogresljivo (Taylor v Oblak 2003, 78).
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V 70. letih je Roy Tomlinson zasnoval prvi program, ki je omogocal posiljanje sporocil
po vzpostavljeni mrezi. Program se je hitro razsiril po ARPANET-u in v dobrem letu je

elektronska posta postala najbolj razSirjena usluga interneta (Kitchin v Oblak 2003, 78).

Poleg spletne poste se je kot eden klju¢nih uslug v 70. letih pojavil Se sistem oglasnih
desk (ang. Bulletin board sistems oziroma BBS), ki ga je zasnovala skupina
racunalniskih zanesenjakov. Uporabniki so racunalnike zaceli sprejemati kot orodje

druzbene preobrazbe, ki spreminja druzbeno interakcijo (Stone v Oblak 2003, 78).

Osemdeseta leta so prinesla Se dve popularni mrezi, FidoNET in Usenet, ki sta ponujali
racunalniSko posredovane razpravljalne forume. Prednost forumov je bila, da so
omogocali prenos informacij ve¢ ponudnikom hkrati. Pozneje so prisSle Se poStne mreze

(ang. mailing lists) in klepetalnice, kot je IRC (Oblak 2003, 79).

1.6 KAJ JE SPLET

Kljuc¢no leto za internetni servis splet je leto 1990, ko je Tim Berners-Lee 12. novembra
predstavil predlog za splet in postavil temelje zanj, kot ga uporabljamo Se danes
(Berners-Lee, Tim 1990, 1). Ze iz definicije interneta je razvidno, da gre pri spletu le za
enega od servisov, ki jih je mogoce uporabljati na internetu. Definicija svetovnega

spleta, ki jo ponuja zdruzenje The World Wide Web Consortium, pa se glasi:

Splet je informacijski prostor, v katerem so postavke zanimanja oziroma sredstva
identificirana z Uniformnimi identifikatorji sredstev. Tako je splet dolocen z drugimi
specifikacijami. Prve tri specifikacije spletnih tehnologij so opredelile URL-je (ang.
Uniform Resource Locator), HTTP (ang. Hyper - Text Transfer Protocol) in HTML (ang.
Hyper - Text Markup Language) (The World Wide Web Consortium 2010).

Splet so med seboj ohlapno povezane racunalniske strani, ki objavljajo informacije, ki
jih lahko prebere kdorkoli na internetu. Pri tem vefinoma uporabljajo HTTP
(komunikacijski protokol med strankami in strezniki). Vsaka stran z informacijami

vklju€uje meni opcij in podc¢rtanih besed, skozi katere lahko uporabnik priklice
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nadaljnje informacije, ki so lahko na istem racunalniku ali pa na oddaljenem
racunalniku kjerkoli na svetu. Tako so informacije urejene v mrezi neizmerne velikosti,

saj lahko povezave med racunalniki ustvarja vsak uporabnik spleta (Downing in drugi

2009, 523).

Po spletu strani pregledujemo z brskalnikom, ki strani na drugih racunalnikih prenese na
na$ racunalnik ter nam jih prikaze. Informacije na spletu so lahko v obliki besedila, slik,
videa in zvo¢nih posnetkov. Delovanje spleta temelji na treh standardih:

1. URL doloca za vsak dokument v spletu naslov, na katerem ga lahko najdemo. Primer
naslova URL:

e  http://www.ijs.si/slo/info.html?mode=all

e http -> ime protokola

e ime spletnega streznika -> www.ijs.si

e ime in pot do datoteke s spletno stranjo -> slo.info.html (Vidmar 2002, 469).

2. HTTP doloc¢a nacin, kako se sporazumevata spletni streznik in brskalnik; hipertekst je
metoda, ki omogoca navzkrizno povezovanje razli¢nih virov. Gre za popolnoma
tekstovni protokol, ki ga lahko uporabljamo tudi z terminalskim dostopom (Vidmar

2002, 472).

3. HTML doloca skladno oznaCevanje metabesedilnih elementov (naslovov, slik in
predvsem povezav na druge dokumente) v besedilu. Gre za orodje, ki opisuje oblike
besedila, za to pa uporablja eksplicitne ukaze za zacetek in konec oblikovanega dela
besedila (Vidmar 2002, 476). Jezik HTML se hitro spreminja, pred izidom je ze
razli¢ica 5. Vsako nadaljnjo razli¢ico skuSajo poenotiti na zdruzenju The World Wide

Web Consortium.

Ena glavnih znacilnosti zgodnjega spleta je bilo dejstvo, da je splet sestavljala mnozica
datotek, ki je imela veliko ve¢ uporabnikov kot pa producentov. Glavni razlog za
majhno Stevilo ljudi, ki so na spletu tudi objavljali, je bila relativna nedostopnost

tehnologij, ki so to omogocale.
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Do sredine devetdesetih so se tehnologije, ki so omogocale objavljanje in branje vsebin
na spletu, tako poenostavile in razsirile, da je zacel splet hitro rasti. Glavni premik se je
zgodil leta 1995, ko so v Zdruzenih drzavah Amerike podjetja, kot so America Online,
Compuserve in Prodigy zacela ponujati dostop do interneta (in tako tudi do spleta)
vec¢jemu Stevilu gospodinjstev (Living internet 2010). V kombinaciji z dostopnostjo

orodij se je Stevilo spletnih strani zacelo hitro dvigovati.

Splet se je razvil prav zaradi posebej prilagojenih in izpopolnjenih oblik interaktivnosti.
Zaradi svojih grafiénih vmesnikov in izjemnih moZznosti za integriranje slik in zvoka
lahko spletne strani ponujajo bolj intuitivno prepoznavne in bogatejSe okvire za
besedilno komuniciranje. Spletne strani lahko obenem celo pomnoZijo komunikacijske
kanale, pri ¢emer vplivajo na vzdusje ali slog posameznih izmenjav, in sicer tako, da

spreminjajo videz, podobe in zvok (Smith in Kollock v Oblak 2003, 79).

Ob valu doma narejenih spletnih strani se je poslovni svet hitro ogrel zaradi novega
potencialnega zasluzka, ki ga je prinasal splet. Tako se je v drugi polovici devetdesetih
let z nadsvetlobno hitrostjo zacel napihovati tako imenovani balon dotcom. Ime dotcom
je izhajalo iz vrste novih poslovnih idej, ki so svoje storitve ponujale na spletu in zato

imele v imenih kar naslov domene .com, v angles¢ini torej dotcom.

2 NASTANEK SPLETA 2.0

Da bo laZe razumeti spletna orodja, ki se uporabljajo med volilnimi kampanjami, bomo
opredelili nastanek in polozaj spleta, ki je deloval med predvolilnimi boji leta 2008.
Zaceli bomo z nastankom spleta 2.0 oziroma s pregledom eksperimentalnega dogajanja,

ki je pripeljalo do stadija, v katerem je splet zda;.

Termin splet 2.0 (ang. Web 2.0), ki se uporablja ze daljSe ¢asovno obdobje, se tako
imenuje zaradi prakse v racunalniski industriji, da se pri vsaki naslednji verziji nekega
produkta po navadi uporabi decimalno zapisovanje vecjih in manjSih programskih
posodobitev. Uporaba pojma izvira iz vplivnega prispevka Tima O'Reillyja, ki je

postavil temelje za definicijo tega pojma z dolo¢anjem spremenljivk, ki se spreminjajo v
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skladu z uporabnikovo interakcijo z virom informacij. Poimenovanje je tako simboli¢no

in ne oznacuje nove »verzije« spleta, temvec le raven napredka.

2.1 .COM KONJUNKTURA

Druga polovica devetdesetih je prinesla tako imenovano .com konjunkturo, kratko
obdobje investicij v internetna podjetja in njihove tehnologije. Tezko je dolociti, kdaj
tocno se je zacelo, saj so nekatere ideje, ki so bile vzvod za ustanovitev podjetij in so
temeljile na internetnih storitvah, segale v leto 1994, ko je bil splet Se relativno majhen,
a se je hitro Siril. Mirnemu zacetnemu obdobju so sledila mani¢na leta internetne zlate
mrzlice, ki so jo poganjali izvirni, a nedodelani in prevec optimisti¢ni poslovni modeli.
Od leta 1996 do leta 2000 so mladi neizkuSeni podjetniSki ustvarjalci in njihove
poslovne ideje nasli plodna tla pri bogati skupnosti investicij Zeljnih podjetij tveganih
kapitalskih nalozb. V tveganem in neomejenem investiranju so dotcom podjetja
pridobila ve¢milijonska financiranja. Tako je nastala dofcom konjunktura. Ker je bilo
denarja za investiranje dovolj, se je skorajda vsak dan ustanovilo novo dotcom podjetje
oziroma startup podjetje, kot se je imenovala zacCetna razvojna faza vseh tovrstnih
podjetij. Vsem je bilo skupno to, da so vsa svoje poslovne modele prodajala podjetjem
tveganega kapitala in tako zbirala sredstva, ki so jih potrebovala za razvoj svojih zamisli
in uresni¢itev dobickonosnega poslovnega modela Vecina podjetij se je po zafetnem
investicijskem kapitalu osredotocala na nastope na borzi skozi zacetno javno ponudbo,
saj so na ta nacin zelela poustvariti meteorski vzpon vrednosti podjetja, ki sta ga dosegla
Amazon.com in Netscape na zacetku konjunkture ob kotiranju na borzi (Okin 2005,

137).

Dotcom konjunktura se je zacela hitro, sredi devetdesetih let, in prav tako hitro so se
leta 2000 zaceli tudi dotcom bankroti, ki so se nadaljevali v leto 2001 in 2002. Po
njihovem koncu se je obdobja pretirano optimisti€nega investiranja in propada dotcom
podjetij prijelo ime dofcom balon. Taksni Spekulativni baloni imajo veliko zgodovinskih
precedensov, kot je na primer veliki morski balon iz osemnajstega stoletja, ki se je
napihoval skozi obljube investitorjem, da bi zasluzili veliko denarja, ¢e bi si zagotovili
monopole nad trgovino v juznih morjih. Te investicije, ki niso imele nobene podlage v

realnem sektorju, so se promovirale z zelo popularnimi potnimi dnevniki kapetanov
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ladij ter ilustracijami in kartami novoodkritih ozemelj v novem svetu. Edini konkretni
ucinek morskega balona je bilo trgovanje z delnicami, s katerimi je veliko ljudi izgubilo
celotno premoZenje. Obdobja konjunktur, ki so jih spodbudile nove tehnologije, so se
pojavila v Stiridesetih letih devetnajstega stoletja, ko se je Siril Zelezniski promet, v
dvajsetih letih dvajsetega stoletja, ko je bila tehnologija dneva radio, v petdesetih letih,
ko so bili na udaru tranzistorji, v osemdesetih pa sta bila katalizatorja domaci racunalnik

in biotehnologija (Okin 2005, 138).

Glavni razlogi za napihovanje balona v zgodnjih devetdesetih letih so bili:

1. komercializacija interneta,

2. iznajdba spleta in njegova Siritev ter napredek spletnih brskalnikov,

3. pojav lokalnih in poceni internetnih ponudnikov, ki jim je kmalu sledil dostop do
interneta skozi ze obstojece spletne servise, ki so nastali pred komercializacijo interneta
(America, Online, Compuserve, Prodigy),

4. SirSa in bolj poglobljena vloga racunalnikov v poslovnem in zasebnem Zzivljenju

¢loveka (Okin 2005, 138).

Dotcom balon in njegov pok sta bila tako predvsem posledica naraS¢ajocega zanimanja
in pozornosti, ki so jo ljudje posvecali internetu, njegovim tehnologijam in
transformacijskemu efektu, ki ga je imel na na$ dostop do informacij in njihovo
podajanje. Vedno vecja uporaba interneta posameznikov, podjetij, vladnih sluzb in
drugih organizacij je usmerila podjetne ljudi v internet in njegov potencial. Ta je
obljubljal spremembe pri nekaterih temeljnih predpostavkah poslovne skupnosti. Tisti,
ki so ta potencial razumeli, so bili prepri¢ani, da bodo lahko napovedali pot, po kateri se
bo internet razvijal, ter ugotovili, kako to izkoristiti in tako zasluzili ¢im ve¢ denarja.
Vecina podjetnikov je zacela s preprostimi idejami, kot je internetna trgovina z zivili, ki
dostavlja na dom, oziroma spletna trgovina z visoko modo, prodajalna knjig, ki dostavi
knjigo v eni uri. Vse te ideje so internet postavile v srediS¢e svojih poslovnih modelov,
kar je pomenilo lazji stik s kupci in neodvisnost od ¢asovnih in geografskih preprek, ki
zahtevajo poslovanje fizicnih podjetij. Splet je ponujal preprost, prilagodljiv in
ucinkovit vmesnik ter je internet naredil prijazen do vsakega, ki je znal pognati spletni
brskalnik. Splet je bil tudi poceni in preprosta tehnologija, ki je lahko po internetu

predstavila storitve oziroma inventar, ki jih je podjetje ponujalo. Internet in splet sta
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starim idejam dala nov zagon, tako da je bilo laze kupiti knjigo, glasbo in vrsto drugih
izdelkov in storitev ter ljudi povezati z natancno doloc¢eno storitvijo ne glede na ¢as in

lokacijo (Okin 2005, 139).

Vsa mlada podjetja so se tako borila, da bi bila v ne¢em prva in nato najvecja. Tisti, ki
so bili s svojo idejo prvi, so imeli najve¢je moznosti za pridobitev medijske pozornosti
in nabiranje sveze baze uporabnikov. Tako je bila strategija vseh podjetij, da se jih opazi
ter da si naberejo ¢im ve¢ zvestih uporabnikov v najkrajsSem moznem casu. V tem ¢asu
dobickonosnost ni bila pomembna, se je pa na podlagi velikosti in odmevnosti podjetja
racunalo, koliko bodo zasluzila v prihodnosti. Podjetja so tako v dirki za uporabniki in
razvijanjem svojih storitev izgubljala ogromno denarja, ki so si ga pridobila pri
podjetjih tveganih kapitalskih nalozb. Prvi in glavni cilj je bil vedno odstotek trga, ki ga
bo podjetje pokrilo s svojimi storitvami, idealen razplet pa je bil dominacija na trgu
storitev, ki so jih ponujali. Prav internet je s svojo novostjo in »neosvojenim« ozemljem
ponujal trge, ki so ¢akali na dominantnega ponudnika svojih storitev. Meja uspeha za

podjetje je bilo prvo ali drugo mesto po velikosti trznega deleza (Okin 2005, 140).

2.2 THEGLOBE.COM

Tipic¢en primer iz zacetka internetne komercializacije in Siritve spleta, ki je z dominacijo
na trgu in zvesto bazo uporabnikov skusalo doseci dobickonosnost, je bilo podjetje
theglobe.com. Slo je za eno prvih socialnih omreZij, postavila pa sta ga dva $tudenta
Univerze Cornell, Todd Krizelman in Stephan Paternot. Ko je 13. 11. 1998
theglobe.com zacel kotirati na borzi, se je vrednost podjetja v enem dnevu dvignila za
Seststo odstotkov. Cena ene delnice je z devetih dolarjev zrasla na 97 dolarjev (Okin

2005, 140).

Cez dve leti sta bila ustanovitelja podjetje Ze prisiljena zapustiti in v tem Gasu sta
postala ena glavnih obrazov dotcom konjukture. Podjetje seveda ni nikoli prislo v ¢rne
Stevilke, vsi, ki so investirali vanj, pa so zaradi popularnosti portala racunali na
velikanske dobicke v prihodnosti. Ko sta ustanovitelja odsla, je cena delnice padla na 53
centov. Theglobe.com je tako kazalnik neobstojeCe korelacije med ceno delnice in

profitnostjo podjetja. Portal je na vrhuncu svoje slave (in investicij) porabil precej
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milijonov dolarjev za Siritev funkcionalnosti portala (Okin 2005, 140). V zacetku leta
2000 je bil portal med stotimi najbolj obiskanimi stranmi na internetu, vendar
monetizacije Stevila obiskov in velikanskega Stevila uporabnikov niso nikoli dosegli.
Tako so na koncu leta 2000 prijavili sto milijonov dolarjev izgube, prihodkov pa se je

nabralo za okoli 30 milijonov dolarjev (Okin 2005, 141).

Primer portala theglobe.com je tako bolj pravilo kot izjema obdobja dotcom konjukture,
saj je vecina podjetij Sla po podobni poti neuspeha. Vse so pokopala nerealisti¢na

pricakovanja investitorjev (Okin 2005, 141).

2.3 BALON POCI

Prav trk nerealisti¢nih pri¢akovanj investitorjev in trznih realnostih interneta je botroval
bankrotu ve¢ kot 800 dotcom podjetij med januarjem 2000 in julijem 2002. Propadanje
se je pospesilo v prvi Cetrtini leta 2001 in vrhunec doseglo sredi leta. Sprva so zacela
propadati podjetja, ki so svoje storitve ponujala navadnim potro$nikom. Ko so borzni
indeksi zaceli padati, so se investitorji odzvali z manjSimi vlozki in bolj preudarnim
investiranjem, tako da je zacelo zmanjkovati kapitala. Manjko tega pa je v prepad pahnil

Se sektor podjetje-podjetju (Okin 2005, 141).

Kronoloski potek konjunkture in poka

e Maj 1997 — delnice Amazon.com na borzi z zafetno javno ponudbo pozenejo
dotcom norijo.

e November 1998 — theglobe.com z zacetno prodajo delnic zasluzi sto milijonov
dolarjev, kar je najvisje zacetno kotiranje na borzi v zgodovini.

e Marec 2000 — borzni indeks NASDAQ doseZe najvisjo toc¢ko (5.048) in delnice se
prodajajo in kupujejo po (v povprec¢ju) 55,92 dolarja.

e December 2000 — do konca leta so podjetja tveganih kapitalskih nalozb investirala
ze dvajset milijard dolarjev v 12.450 dotcom podjetij.

e Januar 2001 — sedemnajst dotcom podjetij za 30 sekund dolge reklamne spote na

finalu lige NFL zapravi dva milijona dolarjev na reklamo.
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e Junij 2001 — do sredine leta je 345 dotcom podjetij ze ustavilo svoje operacije
oziroma razglasilo bankrot.

e Avgust 2001 — propade theglobe.com.

e September 2002 — NASDAQ doseZe svojo najnizjo to¢ko pri 1.184. Povprecna
cena delnice je 14,07 dolarja.

e Avgust 2004 — Google spet uspesno zacne kotiranje na borzi, kar je znamenje, da

uporabniki ponovno zaupajo v dotcom podjetja (Jamrich Parsons in Oja 2010, 501).

2.4 RAZLOGI ZA POK

2.4.1 VSE POTREBUJE SVOJ CAS

Investitorji so podcenjevali Cas, ki je potreben, da se inovacije, ki so jih prinasali
dotcom poslovni modeli, primejo. To podcenjevanje je pospesilo konjunkturo in pok
balona. Nove storitve ali produkti starih ne zamenjajo ¢ez noc¢, saj ljudje svojih
nakupovalnih navad ne menjajo tako hitro. Sveze inovacije starih sistemov ne prehitijo
in uni¢ijo v enem samem trenutku; v najboljSem razpletu dogodkov si izrezejo svoj trzni

delez in pocasi rastejo.

Biti prvi na nekem trgu je za ve€ino podjetij pomenilo, da so bila tam prehitro. Podjetja
so nasedla vznesenim napovedim o hitropasovnih povezavah ljudi do interneta in
spregledala dejstvo, da je imelo takSen dostop malo Stevilo ljudi. Nekatera podjetja so
splet videla le kot hiter dostop do strank, vendar niso popolnoma razumela tehnologije,
ki te povezave omogoca, in nacina, na katerega jo ljudje uporabljajo. Pogosta napaka je
bila, da je podjetje svoje storitve, po navadi nerodno, ponudilo na spletu, u¢inek pa ni
bil tako velik, kot si ga je podjetje (nerealisticno) predstavljalo. Enako je veljalo za
revije in kataloge, saj so jih podjetja samo preslikala na splet, niso pa razumela, da
ljudje na spletu hocejo informacije preiskovati in raziskovati. Dobili so le skenirane

strani kataloga ali pa tiskanega medija (Okin 2005, 142).

18



Po postavitvi vsakega novega spletnega mesta je bila prioriteta pridobivanje
obiskovalcev, ki se bodo vracali. Tako so podjetja uporabljala razlicne mehanizme
(nagradne igre, kuponi itd.), da bi ljudi privabila na svoje spletno mesto in jih
prepricala, da se je tja vredno vrniti. Ve¢ obiskov kot so dobili, ve¢ oglasov so lahko

prodali (Okin 2005, 142).

Nekatera spletha mesta so svoje obiskovalce oblikovala ter podatke prodajala
marketin§kim agencijam oziroma so svoje obiskovalce naprej usmerjala na mesta
razliénih prodajalcev. Vzdrznost teh modelov je temeljila na predpostavki nizkih
stroSkov, nizkih marz in vedno ve¢jemu Stevilu spletnih strani in prodajalcev. Ko je

balon pocil, so najhitreje zacele propadati prav strani, ki so bile odvisne druga od druge

(Okin 2005, 142).

2.4.2 POZNATI SVOJE ODJEMALCE NI ENAKO PROFITNOSTI

Zmoznost interneta, da zbira podatke o uporabnikih, je bila priro¢no sredstvo za
nekatera podjetja, saj so tako lahko svoje vsebine oziroma ponudbo prilagodila
razliénim specifi¢nim ciljnim skupinam. To je pripeljalo do zahteve po veliko ve¢jem
Stevilu produktov oziroma storitev, ki so jih podjetja morala ponujati. V kombinaciji z
nizkimi marzami, visokimi infrastrukturnimi in zagonskimi stroski je to za vecino

takSnih podjetij pomenilo konec (Okin 2005, 142).

2.4.3 VECJE NI NUJNO BOLJSE

Staro pravilo visokih investicijskih sredstev za vzpostavitev podjetja je vefinoma
Skodovalo .com podjetjem. Prevelika investiranja so povzro€ila prehitro Siritev
poslovanja, kar je peljalo do vedno vecje potrebe po denarju in povecanju infrastrukture.
Stroski so rasli, profiti pa so bili redkost. Vec¢ja kot je bila zadolzenost podjetja, hitreje

se je to znaslo v bankrotu (Okin 2005, 143).

Poslovna soodvisnost potrebuje ¢as. Prodajalci in kupci na spletu morajo skupaj doseci

kriticno maso, da lahko poslovni modeli funkcionirajo. Strani, ki so bile usmerjene na
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sektor podjetje podjetju, nikoli niso dosegle mase kupcev, ki bi jim omogocala
dobickonosnost, prav tako pa same niso toliko dozorele, da bi lahko kompetentno
stregle svojim odjemalcem.

Internet (in z njim splet) od samega zacetka svojega obstoja pise svojo zgodovino, ki je
pokazala, da se obeti ljudi ne ujemajo z dejanskim razvojem tehnologije. Glavna dokaza
sta elektronska posta, ki je nastala kot stranski produkt ARPANET-a in je nih¢e ni
napovedal, ter splet, ki je bil primarno namenjen objavljanju raziskovalnih besedil, a je
na koncu poskrbel za razvoj nestetih spletnih strani, ki so zacele delovati v poslovno-
komercialni sferi. Internet je dinamicen prostor in (pre)mnogo podjetij, ki so svojo sre¢o
poizkusila v Casu dotcom balona, ni upoStevalo njegove spreminjajoce se narave,

tehnologij in ljudi, ki v njemu delujejo (Okin 2005, 143).

Sele zakoli¢enje naslednje razvojne faze spleta je pokazalo nekatere vedje zmote, ki so
jih ljudje imeli o tehnologiji, v katero so se podajali. Splet 2.0 je dokon¢no pokopal
nekatere glavne znacilnosti spleta, ki smo ga poznali v devetdesetih letih. Splet je zacel
sluZiti participaciji in ne samo objavljanju, uporabniki so imeli najve¢jo moc, ta je bila
prej bolj v rokah oglaSevalcev, velikost ni bila ve¢ pomembna in biti najvecja spletna

stran na internetu ni bil ve¢ faktor, ki je omogocal zasluzek (O’Reilly 2005, 2).

Razlogov za neuspeh prve dotcom konjunkture in pok balona je toliko, kolikor je bilo

podjetij in ljudi, ki so jih vodili.

3 SPLET 2.0

Zdaj se bomo posvetili trenutni fazi, v kateri je splet in v katerem so nastala orodja, ki

so se uporabljala med volilnimi kampanjami leta 2008.

Ko je leta 2001 pocil dotcom balon, je bila vecina ljudi prepricanih, da je splet
enostavno precenjen. Vendar pa je imel pok tega balona podoben ucinek kot poki pri
vseh tehnoloskih revolucijah. Poki po navadi pridejo v ¢asu, ko tista tehnologija, ki je
napihovala balon, toliko dozori, da si izbori svoje mesto na trgu. Pok prav tako poskrbi,

da tisti, ki so samo izkoriS¢ali pozornost, ki jo je delezna tehnologija, k mizi pa niso
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prinesli nicesar konkretnega, odpadejo. Tisti, ki jim je z novo tehnologijo resni¢no
uspelo ustvariti nekaj novega, pa se le Se okrepijo, saj izidejo kot zmagovalci
konjunkture. Prav podjetja, ki so prezivela dotcom balon, imajo nekatere skupne
lastnosti, ki kazejo, kaj je splet 2.0. Splet 2.0 nima grobo doloCenih meja, temvec¢ ima
jedro, okoli katerega krozijo spletne strani. Tiste, ki so blize jedru, zajemajo vse
principe spleta 2.0, tiste, ki so od jedra bolj oddaljene, pa zajemajo samo nekatere

(O’Reilly 2005, 1).

3.1 SPLET KOT PLATFORMA

Gre za princip, v katerem se storitve, ki jih podjetja ponujajo na spletu, ne prodajajo in
pakirajo v celovite pakete, ki jih uporabnik namesti na svoj racunalnik. Pri spletu 1.0 je
Slo za boj, kdo bo imel nadzor nad strezniki, ki bodo servirali informacije, in spletnimi
brskalniki, ki bodo te informacije prikazovali. Kot primer podjetja iz ere spleta 1.0 je
priro¢en Netscape, ki je imel svoj spletni brskalnik in ga je prodajal kot celovito reSitev
programske opreme. Netscapeov nacrt je bil doseci tako visok trzni delez, da bi lahko
potem podjetjem prodajali streznike, ki bi se z njihovim brskalnikom najlepSe razumeli

(O’Reilly 2005, 1).

Ko je spletna tehnologija dozorela, so strezniki pa tudi spletni brskalniki zaradi svoje
nizke cene in posledi¢no nizkega praga za vzpostavitev postali poceni blago. Vrednost
se je tako premaknila na lestvico visje, na storitve, ki se dostavljajo preko spletne
platforme. Storitve, ki so jih ponujala podjetja speta 2.0, niso bila omejena s
paradigmami stare industrije programske opreme. Ni nikakrSnega licenciranja ali
prodaje, sta samo uporaba in konstantno izboljSevanje. Podjetja spleta 2.0 tako delujejo
v prostoru med spletnim brskalnikom in uporabnikovo izkusnjo na spletu. Kot primer je
najbolj priroCen Google, saj njegova storitev ni streznik, pa c¢eprav ima velikansko
Stevilo streznikov, prav tako tudi njegova storitev ni spletni brskalnik, ¢eprav uporabnik

storitev uporablja z brskalnikom (O’Reilly 2005, 1).

Poleg tega, da podjetja speta 2.0 delujejo v prostoru med streznikom in brskalnikom, pa
je treba razumeti, da delujejo po celotnem spletu in ne samo v njegovem jedru. Zato je

treba razumeti koncept dolgega repa. Gre za kolektivno mo¢ majhnih spletnih strani, ki
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sestavljajo vecino spletnih vsebin. Najbolj presenetljivo dejstvo dolgega repa je njegova
velikost.

Anderson kot primer navede prodajo knjig: povpre¢na fizi¢na trgovina Barns & Noble
ima v inventarju 130.000 naslovov, spletna trgovina Amazon.com pa ima ve¢ kot
polovico svoje prodaje z naslovi, ki so zunaj 130.000 njihovih najbolje prodajanih
naslovov. Ce se zanesemo na Amazonovo statistiko, to pomeni, da je trg knjig, ki jih
fizicne knjigarne ne prodajajo, vecji kot trg, ki ga te knjigarne pokrivajo (Anderson

2004, 3).

Dolgi rep je najbolje izkoristil Google, ki je s svojim servisom adsense, oglase lahko
dostavil na katerokoli spletno stran. Tako so dobili poslovni model, ki je bil prilagojen
celotnemu spletu in ne samo najvec¢jim spletnim stranem. Svojo storitev so med prvimi

ponujali celotnemu dolgemu repu in ne samo glavi interneta (O’Reilly 2005, 2).

3.2 KOLEKTIVNA INTELIGENCA

Podjetja, ki so prezivela pok dotcom balona, so sprejela moc¢ spleta, da vpreze
kolektivno inteligenco. Uporabniki vsako sekundo dodajajo na splet nove vsebine, ki jih
drugi uporabniki odkrivajo in na njih lepijo povezave. Tako kot sinapse v cloveskih
mozganih, ki se okrepijo pri veckratni uporabi, se povezave na spletu razras¢ajo
organsko in, kar je klju¢no, s kolektivno aktivnostjo vseh uporabnikov spleta. Podjetje,
ki je to moc¢ ze uporabljalo v Casu spleta 1.0, je Yahoo, ki je nastal kot katalog povezav
do najboljsih prispevkov milijonov uporabnikov spleta. Za njim je priSel Google, ki je
za svoj iskalnik zacel pregledovati kakovost povezav in ne samo karakteristike
posameznih spletnih strani. NajCistejSa primera kolektivne inteligence sta eBay in
Amazon. Pri eBayu gre za drazbeni servis, ki sloni na interakcijah svojih uporabnikov.
Sluzi le kot platforma, kjer se med sabo lahko povezeta najmanj dva uporabnika storitve
(kupec in prodajalec). Njegova mo¢ je v kriti€ni masi uporabnikov in dejstvu, da vsak
uporabnik storitve s svojim odzivom na kakovost izkus$nje dodaja vrednost celotnemu
servisu. Vsak uporabnik, ki nekaj kupi od drugega uporabnika na eBayu, prodajalca po
prejetiu artikla oceni. Ce prodajalec ne zadovoljuje ve¢ uporabnikov zapored,

potencialni kupci pri njem ne bodo ve¢ kupovali (O’Reilly 2005, 2).
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Amazon na prvi pogled deluje kot navadna spletna trgovina, vendar je kljuc uspeha tega
giganta v ocenah produktov, ki jih prodaja. Amazon se od zacetka svojega obstoja trudi
z aktivacijo kupcev, da bodo artikle, ki so jih kupili, tudi ocenili. Tako Amazon
uporablja kolektivni prispevek vseh svojih uporabnikov in na podlagi tega prispevka
ponudi boljSo uporabnisko izkuSnjo. Pri Amazonu iskalni rezultati uporabnikov
prikazujejo najbolj priljubljene in najbolje ocenjene produkte v iskalni kategoriji.
Vecina tekmecev ponuja sponzorirane iskalne rezultate ali pa potiska v ospredje svoje

produkte (O’Reilly 2005, 2).

Poleg gigantov, ki so preziveli splet 1.0, se je v obdobju spleta 2.0 razvilo nekaj
servisov, ki kolektivno inteligenco razvijajo Se dlje. Najbolj jasna primera sta Flickr in
Wikipedia. Flickr je servis, na katerem vsak uporabnik lahko objavi fotografijo.
Kolektivna inteligenca pride najbolj do izraza pri dodajanju zaznamkov (ang. fag) na
posamezno sliko ali album. Vsak uporabnik servisa lahko na katerokoli sliko nalepi svoj
zaznamek. Tako je lahko slika Ljubljane oznacena z oznako »dom«, nekdo drug pa jo
lahko oznaci z »glavno mesto Slovenije«. Tak nacin pripelje do boljSega oznacevanja
posameznih slik oziroma albumov, saj pokrije ve¢ zornih kotov enega objekta (O’Reilly

2005, 2).

Kolektivna inteligenca spleta je tesno povezana s kriticno maso uporabnikov. Vsaka
storitev na spletu se izboljsa, ko jo uporablja ve¢ ljudi. Splet 2.0 je zgrajen okoli
warhitekture participacije«. Servis, ki najlepSe ponazarja to lastnost spleta 2.0, je
BitTorrent. Pri BitTorrentu in drugih predstavnikih gibanja peer to peer gre za radikalen
pristop k decentralizaciji interneta, saj je vsak odjemalec na servisu hkrati tudi streznik.
Tako se vse datoteke razbijejo na manjSe kose in jih potem servira vsak odjemalec vsem
drugim, ki so na servis priklopljeni. BitTorrent tako z vsakim novim uporabnikom
oziroma odjemalcem pridobi tudi nov streznik. S tem pa se izboljSa kakovost storitve,
kar v tem primeru pomeni, da se datoteka, ki ima veliko odjemalcev, prenasa hitreje kot

datoteka z manj odjemalci oziroma uporabniki (O’Reilly 2005, 2).

Kolektivna inteligenca je prisotna Se pri najbolj opevani funkciji spleta 2.0, spletnih
dnevnikih oziroma blogih. Osebne spletne strani so obstajale v samem zacetku spleta,
spletni dnevniki pa so razcvet doziveli v Casu spleta 2.0 predvsem zaradi dveh

tehnologij. Prva je RSS (ang. Rich Site Summary), ki je najvecja temeljna arhitekturna
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novost spleta. RSS omogoca bralcem spletnih strani naro¢anje na njihovo vsebino. Pred
RSS-jem je bilo mogoce na spletno stran samo dodati povezavo, z RSS-jem pa je
uporabnik, ki je narocen na doloceno spletno stran, obveS¢en o vsaki spremembi na tej

spletni strani (O’Reilly 2005, 3).

Druga tehnologija, ki je spletnim dnevnikom omogocila Se vecjo povezanost in
pomembnost, je Permalink. Permalink (permanentna povezava) je naslov objave
spletnega dnevnika, ki se ne spremeni, ko pisec spletnega dnevnika objavi ve¢ objav.
Potreba po permalinkih se je pojavila, ko so spletni dnevniki oziroma sistemi, s katerimi
so pisci objavljali svoje zapise, samodejno spreminjali naslove objav, ker so te padle s
prve strani ali pa je preteklo leto objave. Permalinki tako omogocajo, da naslov objave
na spletu ostane enak za vedno, kar spodbuja povezovanje na to objavo in citiranje
vsebine objave. Zaradi permalinkov so med spletnimi dnevniki nastali pravi pogovori,

ki so lahko trajali leta oziroma se niso nikoli kon¢ali (O’Reilly 2005, 3).

Spletni dnevniki se zaradi omenjenih dveh tehnologij med sabo nenehno citirajo in
lepijo povezave drug na drugega. Tako se izoblikuje hierarhija zapisov, saj so nekateri
spletni dnevniki bolj brani in na njih so veckrat narejene povezave. Tako je nastal pojav,
ki mu James Suriowecki pravi »modrost mnozic«, saj kolektivna dejanja vseh bralcev in
piscev blogov dolo¢ajo, kateri zapisi so pomembnejsi kot drugi (Suriowecki v O’Reilly
2005, 3). Prav na tej tocki je tako imenovana blogosfera zacela konkurirati osrednjim
medijem, saj so nekdanji odjemalci vsebin medijev postali producenti, ki s kolektivno

inteligenco in modrostjo mnozic odlocajo, kaj je novica in kaj ne (O’Reilly 2005, 3).

3.3 POMEN PODATKOV(NIH BAZ)

Vsa pomembnejSa podjetja spleta 2.0 so podprta s specializiranimi bazami podatkov.
Google ima bazo tako reko¢ vseh spletnih strani na internetu, Amazon ima podatke o
vseh produktih, ki jih prodaja, eBay ima podatke o produktih, prodajalcih in kupcih.
Glavna dirka med podjetji je tako postala obvladovanje posameznih osnovnih baz
podatkov, kot sta lokacija in identiteta uporabnikov. To podjetja dosegajo na dva
nacina. V nekaterih primerih, kot so spletne aplikacije z zemljevidi, je natan¢no

zaCrtanje zemljevida drag proces. Podjetja, ki si ta proces lahko privoscijo, lahko to
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bazo podatkov naprej licencirajo podjetjem, ki tako bazo potrebujejo. Drugi nacin
pridobivanja baze podatkov pa je doseg kriticne mase uporabnikov, ki to bazo

prostovoljno polnijo (O’Reilly 2005, 3).

3.4 KONEC RAZVOJNEGA CIKLA PROGRAMSKE OPREME

Ena glavnih lastnosti spleta 2.0 je prehod programske opreme s produkta na storitev. Ta
prehod je tako mocan, da podjetjem ne zadoS€a samo programiranje programske
opreme, enako ali pa Se bolj morajo biti ves¢a v posodabljanju in vzdrzevanju svoje
storitve, saj brez vsakodnevnega vzdrzevanja programska oprema preneha delovati

(O’Reilly 2005, 4).

Google je samo v prvi polovici leta 2010 v svojih iskalnih algoritmih opravil dvesto
sprememb. Njihov servis za spletno poSto Gmail je oznako beta, ki oznacuje
nedokonc¢an produkt, nosil ve¢ kot pet let. Poleg tega, da Google svoje storitve nenehno
izboljSuje, hkrati uporablja vse svoje uporabnike kot poizkusne zajcke za najnovejse
posodobitve svojih storitev. Vsaki¢, ko podjetje v svoj iskalnik doda novost, jo najprej
preizkusijo na dolo¢enem odstotku svojih uporabnikov, ki se tega sploh ne zavedajo.
Google tako svojim uporabnikom ne dostavlja svojih storitev vsake pol leta v zapakirani
embalazi, da jo ljudje namestijo, ampak nenehno izboljSuje svoje storitve s pomocjo

milijonov preizkusevalcev — svojih uporabnikov (Levy 2010, 3).
Mantra odprtokodnih projektov programske opreme, ki se glasi izdajaj kmalu in izdajaj
pogosto, je podjetja spleta 2.0 peljala v ¢edalje vecjo skrajnost, do trajne bete. Podjetja

svoje storitve izdajo na spletu v zacetnih fazah razvoja in jih nato na dnevni, tedenski,

mesecni bazi posodabljajo (O’Reilly 2005, 4).

3.5 PREPROSTE STORITVE

Podjetja so svoje storitve razvijala v duhu tehnologij, ki so zacele pohod spleta 2.0.

Najbolj razsirjena tehnologija je ze omenjeni RSS, ta in druge tehnologije spleta 2.0 so
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zacrtale pot, po kateri so §le vse nadaljnje storitve podjetij v tem ¢asu. Podjetja, ki so to
izkoristila, so se naslonila na tri lekcije spleta 2.0. Prva je ta, da mora biti programska
koda storitev ¢im bolj preprosta in omogocati ohlapne povezave med sistemi. Strogo
povezane korporativne storitve so vc€asih nuja (tu prednjaci Microsoft), pri najbolj
uporabnih in popularnih aplikacijah pa je ohlapnost klju¢nega pomena. Prav ohlapnost
pripelje do druge lekcije, to je, da je treba storitev razvijati z duhom posredovanja in ne
koordiniranja. To v praksi pomeni, da je storitev narejena tako, da podatki, ki jih
ponuja, potujejo navzven in ni vazno, kaj se z njimi zgodi, ko pridejo na drugo stran.
Tretja lekcija uci, da je treba storitve razvijati tako, da jih uporabniki lahko uporabijo
razli¢no. Solski primer take storitve je Google maps, spisan v skupku tehnologij Ajax
(Java in XML), ki so ga nadebudni uporabniki hitro odkodirali, kar je prica preprosti

kodi storitve. Nato so storitev zaceli uporabljati na razlicne nacine (O’Reilly 2005, 4).

Mapmyrun.com uporablja Google maps tako, da uporabnikom omogoca dolo¢anje
razdalj rekreativnih tekov. Tako se je storitev zacCela uporabljati na nacin, ki ga njen

lastnik (Google) ni predvidel (Map my run 2010).

3.6 PROGRAMSKA OPREMA, KI NE TECE LE NA ENI
PLATFORMI

Ker storitve spleta 2.0 teejo na spletu in posledi¢no na internetu, do njih lahko dostopa
vsaka naprava, ki ima spletni brskalnik. Najlepse izpeljani primer spletnega servisa, ki
povezuje dve razli¢ni platformi, je iTunes. Spletna trgovina podjetja Apple med sabo
nevidno poveze prenosne glasbene predvajalnike in velikansko bazo podatkov, v tem
primeru skladb. Tako dobimo spletno storitev, ki je bila od samega zacetka zasnovana
tako, da je podpirala dve popolnoma loceni platformi, osebni racunalnik in prenosni

glasbeni predvajalnik (O’Reilly 2005, 4).

3.7 BOGATA UPORABNISKA IZKUSNJA

Splet 2.0 je dokon¢no prinesel uporabnisko izkusnjo v samem spletnem brskalniku, ki

brez tezav konkurira namenski programski opremi, namesceni na osebni racunalnik.
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Poizkusov in podjetij, ki so skusala to izkusnjo postaviti na spletu, je veliko. Najvecjo
prepoznavnost je tovrstni izkusnji prinesla spletna posta Googla, Gmail. Napisana je v
skupku tehnologij Ajax, gre za preprosto, a bogato izkusnjo, saj omogoca iskanje po
spletni posti in ima tako reko¢ neomejena prostor in dostop z enako uporabnisko
izkusSnjo iz kateregakoli racunalnika, ki ima dostop do interneta. Tovrstna uporabniska
izku$nja je ena najmocnejSih lastnosti spleta 2.0, saj se storitve, ki so v eri velikih
podjetij, ki so izdajala programsko opremo, selijo na splet. Tako so programski paketi,
kot je Outlook (za spletno posto), dobili spletnega konkurenta v Gmailu in Yahoo
mailu, paket MS Office pa je dobil konkurenco v Writelyju (tega je kasneje kupil
Google in ga poimenoval Google Docs). S spletom 2.0 je splet toliko dozorel, da se ze
kaZejo koraki v smer, ko bi lahko splet popolnoma zamenjal operacijski sistem oziroma,

da bi operacijski sistem naprave postal spletni brskalnik (O’Reilly 2005, 5).

4 SPLET 2.0 V POLITICNEM OKVIRU

Zdaj bomo O’Reillyevih sedem postavk definicije spleta 2.0 prestavili v Sirok politi¢ni

okvir in se pocasi premaknili h konkretni uporabi spleta 2.0 med volilnimi kampanjami.

4.1 SPLET KOT PLATFORMA

Prva postavka kaze, da se je splet 1.0, ko so bile strani stati¢ne in brskanje linearno,
razvil v servis, ki ljudem omogoca Sirok spekter aktivnosti. Lastnosti spleta 2.0, ki so
spremenile ustvarjanje politicnih vsebin ter njihovo koli¢ino in spremenljivost, so
tehnoloski napredek spletnega shranjevanja podatkov in zniZani stroSki, povezani s
podajanjem informacij. Hkrati pa je splet 2.0 s svojo rastjo prinesel Se vecji trg za
razli¢ne vrste informacij in ve¢ nacinov njihovega dostavljanja (Chadwick v Stallings-

Carpenter 2009, 3).

4.2 KOLEKTIVNA INTELIGENCA

Kot drugo postavko je Chadwick omenil kolektivno inteligenco. Geografsko

razdrobljeni, a z internetom povezani amaterji lahko s preprostimi internetnimi orod;i
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podajajo boljse informacije kot centralizirani profesionalni viri. Orodja, ki tako
povezovanje omogocajo, so brezplacni in odprtokodni projekti programske opreme in
spletne strani, ki jim vsebino dodajajo njithovi uporabniki. Spletna enciklopedija
Wikipedia je v Zdruzenih drzavah Amerike postala eno glavnih bojnih polj politicnih
spopadov, v katerih se podporniki kandidatov, politik in gibanj med seboj bojujejo za
prevlado nad pravilnostjo svojih zapisov, ki jih propagirajo. Se en primer uporabe
kolektivne inteligence je spletna stran Youtube, ki omogoca vsakemu uporabniku, da
objavi enega ali ve¢ videoposnetkov. Ta moznost v kombinaciji z vedno nizjimi cenami
videokamer in telefonov z vgrajenimi videokamerami je v ZDA dvignila raven
transparentnosti volilnih kampanj, saj posnetki sreanj, debat in govorov na straneh, kot

je Youtube, dosezejo ljudi brez montiranja televizijskih postaj (Chadwick v Stallings-

Carpenter 2009, 3).

4.3 POMEN PODATKOV(NIH) BAZ

Tretja postavka je pomembnost nabiranja podatkov, kar pomeni, da bo tisti, ki bo nabral
najve¢ podatkov in jih znal izkoristiti, prevladal. Podatki, ki so v volilni areni najvec
vredni, so osebni podatki potencialnih volivcev. Ti pa svoje podatke v eri spleta 2.0
prostovoljno objavljajo, predvsem na socialnih omrezjih. V Casu spleta 1.0 je med
kandidati prevladovala ideja, da je splet preve¢ heterogen in nereguliran, da bi bilo
mogoce nanj plasirati politiéno propagando in jo dostaviti natanéno dolocenim

segmentom potencialnih voliveev (Stromer-Galley v Stallings-Carpenter 2009, 3).

Socialna omreZja, ki so se pojavila v spletu 2.0, so stare probleme odpravila, saj na
straneh, kot sta Facebook in Myspace, uporabniki objavljajo podrobne informacije o
svojih politicnih preferencah, domacih naslovih, telefonskih Stevilkah itd. (Chadwick v

Stallings-Carpenter 2009, 3).

4.4 KONEC RAZVOJNEGA CIKLA PROGRAMSKE OPREME

Element demokrati¢nega preverjanja resitev je na internetu Ze od samega zacetka. Splet

2.0 ga je prenesel tudi na cel rang politicnega udejstvovanja. Volilne kampanje v ZDA
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vedno bolj zaznamujejo obsesivni in neprestani odgovori na instantne spletne ankete,
komentarje, videovsebine, zapise spletnih dnevnikov in sporo€il na spletnih forumih

(Chadwick v Stallings-Carpenter 2009, 4).

Najlepsi primer neprestane bete so spletne peticije, ki jih je pisarna britanskega
premierja v beta razliici objavila novembra 2006. Gre za storitev, ki omogoca
ustvarjanje in podpisovanje peticij na spletni strani pisarne premierja. Storitev je po

stirih letih Se vedno v beta stanju (E-petitions 2010).

Dejstvo, da je izvrSna oblast ene najstarejSih liberalnih demokracij na svetu uporabila
storitev in jo lansirala z oznako beta, kaze, kako moc¢no so spletne vrednote in delovne

navade prodrle v politi¢no sfero.

4.5 PREPROSTE STORITVE

Sposobnost storitev spleta 2.0, da se uporabljajo na nacine, ki jih njihovi avtorji niso
predvideli, v politicnem okviru pomeni povecanje moci drzavljanov. Britanska
prostovoljna skupina aktivistov mySociety je postavila nekaj spletnih strani, ki
uporabljajo prosto dostopne javne podatke in jih kombinirajo s podatki, ki jih dodajajo
uporabniki strani. Taki strani sta theyworkforyou.com in fixmystreet.com.
Fixmystreet.com je Se en primer spletne strani, ki uporablja storitev Google maps. Na
tej spletni strani lahko vsak angleski drzavljan opozori na nepravilnost na svoji ulici
(npr. luknja v cesti, manjkajo¢ prometni znak), to pa stori z lokacijo, ki je prikazana z

zemljevidi storitve Google maps (My Society 2010).

4.6 PROGRAMSKA OPREMA, KI NE TECE LE NA ENI
PLATFORMI

Programska oprema, ki te¢e na ve¢ kot eni platformi, se v politicnem okviru vedno bolj
kaze s Siritvijo mobilnih telefonov, ki imajo dostop do interneta. Ti omogocajo vedno

ve¢ podatkov, ki jih na splet dodajajo drzavljani, saj omogocajo takojSnje objavljanje
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fotografij, videovsebin in besedila. Prav tako se klasi¢ni mediji vedno ve¢ naslanjajo na
svoje odjemalce za takojsSnje informacije o dogodkih (Chadwick v Stallings-Carpenter

2009, 4).

4.7 BOGATA UPORABNISKA IZKUSNJA

Bogata uporabniska izku$nja omogoca uporabnikom spletnih strani, da enostavno
dodajajo, ustvarjajo, spreminjajo in hranijo podatke. V politicnem smislu to pomeni, da
spletne strani omogocajo dodajanje vsebin in njihovo ocenjevanje. Lep primer take
spletne strani je dailykos.com, ki ima funkcijo recomended diaries, v kateri so dobro

ocenjeni prispevki uporabnikov postavljeni na vrh spletne strani (Dailykos 2010).

Vendar pa so pod zastavo bogate uporabniske izkus$nje najve¢ prinesle spletne
videovsebine. Te so eksplodirale, ko je Youtube omogocil komurkoli, ki je imel dostop
do interneta in kamero, da je svoj posnetek objavil. Youtube je omogocil navadnim
drzavljanom, da dosezejo Siroko obcinstvo brez profesionalnega znanja pri izdelovanju
videovsebin. Ta znanja in denar za nabavo oglasnega prostora na televiziji so bila do
prihoda spletnega videa v rokah politi¢nih in gospodarskih elit. Te so, ko so spoznale
doseg spletne strani, zacele Youtube uporabljati za lansiranje volilnih kampanj

(Chadwick v Stallings-Carpenter 2009, 4).

5 VOLITVE V ZDA

V tem delu diplomskega dela pa se bomo premaknili na predvolilne boje v Zdruzenih
drzavah Amerike in pregledali nacCine in spletna orodja, ki so jih kampanjski Stabi

kandidatov uporabljali za prepric¢evanje ameriskih volivcev.

5.1 VOLITVE V ZDA OD 1992 DO 2006
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V ZDA so se spletne volilne kampanje dramati¢no razvijale vse od zacetkov leta 1994,
ko so se pojavile prve spletne strani kampanj. Volilne spletne vsebine so od zacetka
razvijali razli¢ni akterji volilne arene: od politi¢nih strank, drzavne volilne komisije,

interesnih skupin, izobrazevalnih ustanov pa do posameznih drzavljanov.

Strategije volilnih kampanj so bile sprva v rokah politicnih strank. S prihodom novih
tehnologij, najprej telefona, pozneje, kar je Se pomembnejSe, pa radia in televizije, je
dirigentska palica volilnih strategij presla na kandidate. Telefon je v kampanje priSel v
zadnjem desetletju 20. stoletja, radio je najboljse s svojim »dobrim radijskim glasom«
izkoristil Roosevelt. John F. Kennedy pa je prvi izkoristil televizijo, ki je kot zadnja
velika tehnologija pred spletom pokazala, kako so se kampanje zacele prilagajati

kandidatu in ne ve¢ stranki, ki jo je zastopal (Foot in Schneider 2006, 7).

Ko se je kampanja zacela vrteti okoli kandidata, se je to dogajalo vzporedno s
tehnologijami, ki so omogocale neposredne;jsi stik s potencialnimi volivci. Tehnologija
ni spremenila samo odnosa kandidatov do volivcev, temve¢ je moc¢no vplivala na
organizacijsko strukturo volilnih kampanj. Prve poizkuse uporabe spleta kot takrat na
novo nastale tehnologije v ameriSkem predvolilnem ¢asu je zacela kampanja poznejSega
predsednika Billa Clintona leta 1992. Volilni Stab je internet uporabljal za izmenjavo
mnenj na forumih, na katerih so sodelovali Clintonovi podporniki visokega profila. Prav
tako so v omejenem obsegu zaceli uporabljati elektronsko posto kot sredstvo za
komunikacijo med ljudmi v Stabu. Prve spletne strani so se pojavile leta 1994, kar je
seveda sovpadalo s predstavitvijo prvega graficnega spletnega brskalnika Mosaic 2.0.
Leta 1994 sta spletni strani postavila senatorka Diane Feinstein (Kalifornija) in Edvard

M. Kennedy (Massachusetts) (Foot in Schneider 2006, 8).

Na naslednjih volitvah v zakonodajno vejo v ZDA leta 1996 je splet ze igral
pomembnejso vlogo. Predsedniski kandidati obeh najvecjih in nekaterih manjsih strank
so imeli svoje spletne strani. Prav tako se je na spletu predstavljala polovica kandidatov
za senat in priblizno 15 odstotkov kandidatov v predstavniski dom (Foot in Schneider
2006, 8). Analize so pokazale, da je Slo v veCini primerov za virtualne oglasne panoje
oziroma tako imenovani broschureware, saj so vsebine na spletnih straneh le zrcalile
informacije in podobe, ki so jih kampanje posiljale potencialnim volivecem v tiskani

obliki (Foot in Schneider 2006, 9).
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Za vecino kandidatov na volitvah leta 1996 je ze dejstvo, da so imeli spletno stran
oziroma da so splet sploh poznali, pomenilo, da je njihova kampanja navzoca tudi na
spletu. Dve leti kasneje so se spletne strani kandidatov spremenile zelo marginalno,
odstotek kandidatov s spletnimi stranmi pa se je dvignil. Analize so spet pokazale, da je
Slo za spletne strani, ki so sluzile le kot stati¢ne brosure, resnih inovacij pa Se ni bilo

(Sadow in drugi v Foot in Schneider 2006, 9).

Od leta 2000 so kampanje na spletu eksperimentirale z vedno bolj kompleksnimi
reSitvami, ki so Sle na navadne predstavitvene spletne strani. Prav tako je veliko
televizijskih strokovnjakov volitve leta 2000 oznacilo za prve spletne volitve in jih
primerjalo z volitvami leta 1960, ko je v ospredje prisla televizija. Te primerjave so bile
prehitre, saj konkretnega preskoka ni bilo, zacel pa se je nakazovati premik, ki je sledil
Stiri leta pozneje. Sicer so imeli vsi vecji kandidati za predsednika svoje spletne strani,
povecal pa se je tudi odstotek kandidatov s spletno stranjo, ki so se potegovali za mesto
v obeh predstavniskih domovih. Tako je imela spletno navzo¢nost polovica kandidatov
za predstavniski dom in kar tri ¢etrtine kandidatov, ki so se potegovali za mesto v senatu

(Foot in Schneider 2006, 9).

Medtem ko so volitve leta 2000 in leta 2002 pocasi zacementirale vlogo spleta v
volilnih kampanjah, se je najvecji preskok spletnih volilnih kampanj zgodil pred
predsedniskimi volitvami leta 2004. Ze v boju za nominacijo svoje stranke so se
predvsem demokratski kandidati trudili z bolj kompleksnimi spletnimi stranmi. Na tem
podro¢ju je ledino oral guverner zvezne drzave Vermont, Howard Dean. Deanova
kampanja je dramati¢no spremenila prizoris¢e politicnega interneta. Kampanja je na
vrhuncu svojo Sirino in mo¢ kazala ne le s svojimi spletnimi stranmi, temve¢ tudi s
koli¢ino materiala, ki so ga na podlagi njihove spletne navzo¢nosti ustvarjali neodvisni
podporniki po vsem spletu (Foot in Schneider 2006, 10). Deanova kampanja je
pokazala, kako se splet lahko uporabi za organizacijo gibanja, ki presega meje
posameznih zveznih drzav (Trippi v Foot in Schneider 2006, 10). V desetih letih so
nekatere kampanje koncno zacele splet uporabljati kot elektronski Stab, in ne le kot

digitalno verzijo letakov (Foot in Schneider 2006, 10).
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Na volitvah leta 2006 je bila kandidatura republikanskega kandidata Georgea Allena za
senat oSkodovana, ko se je na spletu pojavil video Youtube enega njegovih govorov. V
govoru je senator mladenica indijanske krvi, ki je bil podpornik njegova protikandidata,
oznacil s ponizevalno besedo »macaca«. Senator Allen je volitve tesno izgubil. Ta in
njemu podobni dogodki so signalizirali novo ero v uporabi spleta v predvolilnih
kampanjah. Prav tako so oznacevali vedno ve¢jo dominacijo spleta kot politicnega
orodja (Macaskill v Panagopoulos 2009, 2). Sirok spekter tehnoloskega napredovanja,
katerega velik del se je odvil na spletu, je spremenil polje modernih politi¢nih kampan;j.
Tehnologije so se konkretno zacele uporabljati za informiranje, lociranje in mobilizacijo
volivcev. Spletni strategi kampanj so zaceli resno uporabljati baze podatkov in spletna
orodja za identifikacijo, nadziranje in komunikacijo z volivci. Kampanjski Stabi
uporabljajo racunalniSke programe za nabor in koordinacijo osebja in prostovoljcev ter
za izvrSevanje kompleksnih kampanjskih strategij. Programska oprema pomaga
sledenju donacij in stroskov, ko je treba te podatke posredovati nadzornim agencijam

(Panagopoulos 2009, 2).

Javnomnenjske raziskave so narejene s spletnimi orodji za opravljanje intervjujev. Z vse
vecjim splosnim dostopom do interneta, ki je v Zdruzenih drzavah Zze presegel 70
odstotkov populacije, si je splet izboril osrednji status kampanjskih strategij

(Panagopoulos 2009, 3).

Predvsem pa so kampanje spoznale, da ni koristno samo podajati informacij, ampak jih
tudi deliti. Howard Dean je med svojo kampanjo leta 2004 izjavil, da kampanja ni vec
samo podajanje sporocCila potencialnim volivcem, temve¢ da jih je treba najprej

poslusati in nato oblikovati sporocilo (Shulman v Panagopoulos 2009, 12).

5.2 VOLITVE V ZDA 2008

Volilna kampanja, ki je upravi¢ila naziv prve spletne kampanje, je bil boj za
predsednika leta 2008. Dvajsetega januarja 2007 je senatorka zvezne drzave New York,
Hillary Rodham Clinton, uradno oznanila svojo kandidaturo za demokratsko nominacijo
za predsednico Zdruzenih drzav Amerike. Oznanitev je bila objavljena kot video na

njeni spletni strani. Nekaj dni pozneje je senator zvezne drzave Ilinois, Barack Obama,
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podal izjavo o svoji kandidaturi, prav tako je na isti dan to storil guverner New Mexica,

Bill Richardson. Oba sta to naredila na spletu.

Predsedniska dirka leta 2008 je glede na prej$nje volilne cikle v ZdruZzenih drzavah
spodbujala intenzivne politicne analize in medijski pomp glede potencialnih efektov
spletne politi¢ne revolucije. Ze v zatetku kampanje so volilni §tabi objavljali posnetke
govorov kandidatov na Youtube, ustanavljali skupine, ustvarjali dogodke in oglaSevali
na u, teme lansirali s spletnim videom ter mrzli¢no iskali nove nacine, kako doseci
potencialne volivce skozi socialna omrezja na spletu. Ti poizkusi so se nekaterim
mocno obrestovali. Nekateri kandidati vklju¢no z republikancem Ronom Pulom in
demokratom Barackom Obamo so s spletom dosegli velik pomp okoli svojih kampan;j
zaradi svojega udejstvovanja na spletu. Stab Rona Paula je svoje podpornike povezal
skozi mrezna in organizacijska orodja na spletni strani MeetUp.com, kar mu je
omogocilo, da je v Stiriindvajsetih urah z donacijami zbral 4,2 milijona dolarjev.
Kampanjski Stab Obame je uporabo socialnih in organizacijskih orodij peljal Se dlje in
razvil svojo socialno omrezje myBarackObama.com, ki je omogocilo milijjonom
podpornikov, da so ustvarili svoje profile, se povezali z drugimi podporniki, nacrtovali
in se udelezevali dogodkov ter seveda pomagali zbirati donacije za svojega kandidata

(Panagopoulos 2009, 2).

Posledi¢no sta tako uradni spletni strani Obame in Paula vzdrZzevali veliko vecjo
obiskanost kot spletne strani drugih kandidatov (Techpresident v Panagopoulos 2009,
2). Na drugi strani spektra je bila kampanja Rudyja Giulianija, ki se za spletno
povezovanje svojih podpornikov ni zelo trudila, ena prvih Zrtev volilnega boja.
Nedvomno imajo spletne strategije med kampanjo mo¢ vplivanja na volitve, in malo
ljudi se ne strinja z dejstvom, da se je prizoris¢e volilnih kampanj in volitev mo¢no
spremenilo. Zdaj spletne strategije niso le nuja ali broschureware, temve¢ imajo

kandidati mo¢ne razloge, da jih uporabljajo (Panagopoulos 2009, 2).
Poleg ze omenjenih pristopov je na spletu Se ogromno neraziskanega manevrskega

prostora, vendar za volitve leta 2008 Se posebej velja, da so kazale pet podrocij, ki

mocno spreminjajo volilne kampanje.
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5.2.1 SPLETNO ZBIRANJE DENARJA

V ZDA se koli¢ina denarja v kampanjah po navadi ena¢i z moc¢jo kampanje in s
spoStovanjem, ki ji je namenjeno, oboje pa posledicno deluje kot znamenje za podporo
in predvsem kredibilnost. V preteklosti so imeli kandidati z bogatimi prijatelji prednost
pred kandidati, ki za sabo niso imeli veliko denarja. Splet je na tem podro¢ju moc¢no
pripomogel, da se moci izenacujejo. Prav splet je nekaterim kampanjam leta 2008
omogocil, da so dosegle neverjetno veliko zbranega denarja, ker je s svojimi orodji
omogocil, da so se povezale z mnozico podpornikov, ¢esar ni bilo mogoce doseci s

tradicionalnimi metodami zbiranja denarja.

Eden uspesnejs$ih na¢inov zbiranja denarja je posredovanje obcutka poznavanja med
kandidatom in podporniki z uporabo mesanice spletnega videa in osebnih sporo€il.
Kandidati pogosto po spletni posti posiljajo kratke nemontirane videe, ki podpornikom
dajejo vpogled v dele Zivljenja kandidata, ki pred uporabo spletnega videa niso bila
dokumentirana. Eden takih primerov je desetminutni video, ki ga je podpornikom poslal
Barack Obama. Video je prikazoval vecerjo, na kateri se je Obama dobil s petimi
manjSimi donatorji, s katerimi se je pogovarjal o razli¢nih temah, kot so stripi in njegovi
h¢erki. Tak$ni poizkusi so uvedeni za vzpostavljanje stikov z obi¢ajnimi volivci, saj
utrjujejo videz kandidata kot le enega izmed navadnih ljudi. Z ustvarjanjem tovrstne
intime lahko kandidati racunajo na podporo ljudi, ki naceloma niso preve¢ zavzeti za
politiko, in tako dobijo ogromne spletne baze podpornikov, ki so prvi¢ v zivljenju
prispevali sredstva za politicno kampanjo. Pridobivanje denarja je tako eden od
segmentov volilnth kampanj, ki jih je splet spremenil za vedno, saj omogoca
kandidatom dostop do manjsih donatorjev, ki so leta 2008 v milijonih prispevali Obami,
Clintonovi in Paulu (Panagopoulos 2009, 3). Ceprav je bilo leta 2006 samo pet
odstotkov denarja za kampanje zbranega po spletu (E.politics v Panagopoulos 2009, 3),
je Barack Obama v kampanji leta 2008 zbral po spletu ze vec kot tretjino vseh sredstev
(Luo v Panagopoulos 2009, 4). Splet kandidatom omogoca stik z vecjim Stevilom
volivcev, Se pomembnejse pa je, da omogoca stik z volivci, ki pred tem Se niso nikoli
prispevali za politicno kampanjo in nimajo veliko denarja. Kampanje so tako skuSale
ustvarjalno ponujati moznosti, da podporniki darujejo, dejanska cena takih pozivov pa

je na spletu zelo nizka. Na zacetku bojev za demokratsko nominacijo je kampanja
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Hilary Clinton enemu izmed manjSih donatorjev ponudila moznost, da se za en dan
pridruzi kampanji. Obama je petim ljudem dal priloznost, da se z njimi sestane na
vecerji, kar je, kot smo videli pozneje, uporabil za nadaljnje pozive (Panagopoulos

2009, 4).

Vecina denarja v kampanje priteka z donatorji, ki kampanji dajo najvecji mozni znesek.
Vecina donatorjev po spletu niso isti ljudje, ki na zbirateljskih vecerjah placajo 2.300
dolarjev na osebo. Na spletu se je nabiranje denarja obrestovalo pri ljudeh, ki so
kampanji pripravljeni dati ve¢ manjSih zneskov, in seveda pri ze omenjenih tistih, ki
prispevajo prvi¢ (Luo v Panagopoulos 2009, 4). Kampanje morajo tudi paziti, da
pametno investirajo denar za pozive k donaciji, saj so lahko potencialni dobicki v
visokem pozitivhem nesorazmerju. Finan¢na bilanca republikanskega senatorja Johna
McCaina je pokazala, da je z vsakim dolarjem, ki ga je porabila njegova kampanja za
pozive k donaciji, zasluzil Stiri dolarje (Shatz v Panagopoulos 2009, 4). Ob koncu leta
2007 je bila edina kandidatka, ki je za svojo spletno strategijo porabila ve¢ kot milijon
dolarjev, Hilary Clinton (Thehotlineblog v Panagopoulos 2009). Naslovnice
tradicionalnih medijev je med kampanjo za nominacijo na demokratski strani polnil boj
med Obamo in Clintonovo, saj je njuno prizadevanje za pridobivanje denarja
podpornikov prineslo visoke zneske. Senator Obama je januarja 2008 prejel 32
milijonov dolarjev donacij, od tega jih je bilo 28 milijonov pridobljenih po spletu (M.
Swiftiy v Panagopoulos 2009, 4). Vec kot 85 odstotkov tega denarja je prislo preko
njegovega socialnega omrezja MyBarackObama.com (Mebler v Panagopoulos 2009, 4).
Najvecji znesek v enem dnevu je Obama dobil na veliki torek, in sicer 7,9 milijona
dolarjev. Ta znesek je bil posledica velikega poziva na spletu, v katerem so sodelovale
»grassroots« organizacije, kot je MoveOn.org (Melber v politicing online, 4). Hilary
Clinton je prav tako podirala rekorde, saj je v februarju 2008 na dan dobila okoli milijon
dolarjev (Marre v Panagopoulos 2009, 4). Oc¢itno je, da splet kampanjam omogoca
cenejSo pot do volivcev in njihovega denarja kot pa taktike prej$njih kampanj, ki so se
zanaSale na direktno posto. Kandidati so tako s pozivi za doniranje zapravili majhne
vsote denarja in pridobili velikansko podporo navadnih ljudi, pozitivne ocene piscev
spletnih dnevnikov, brezplacno reklamo tradicionalnih medijev in zbrali veliko
podatkov o svojih podpornikih naenkrat. Uspeh donatorstva med volitvami 2008 kaZze,
da bodo lahko v prihodnosti kampanje postale manj ali pa v celoti neodvisne od bogatih

donatorjev oziroma zasebnih interesnih skupin (Panagopoulos 2009, 4).
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5.2.2 SPLETNI VIDEO

Pomena spletnega videa ne gre podcenjevati, saj je v prvem planu spletnih kampanjskih
strategij in lahko kandidata povzdigne nad povprecje ali pa ga potunka. Spletna publika
raste z vsakim letom in je ¢edalje bolj navajena na videovsebine, ki so gledljive takrat,
ko jih oni hocejo, in niso zaprte v sistem oddajnikov in televizijskih postaj. Posnetki se
na spletu lahko gledajo veckrat, montirajo in Sirijo se po razlicnih mrezah preko URL-
jev ali pa se celoten video vstavi na ve€ spletnih strani. Na Youtube se vsak dan ogleda
ve¢ kot 100.000.000 videoposnetkov (Seelye v Panagopoulos 2009, 5). Do februarja
2008 je bilo na Youtube dodanih 1.500 politi¢nih videoposnetkov, ki so jih dodale
kampanje kandidatov za predsednika ZDA (YouTube v Panagopoulos 2009, 5). Skupaj
so ti videoposnetki nabrali ve¢ kot 48 milijonov ogledov (Techpresident v

Panagopoulos 2009, 5).

Na volitvah leta 2008 so nekateri kandidati razumeli mo¢ spletnega videa Ze od samega
zaCetka. Spet sta tu prednjacila oba kon¢na tekmovalca na demokratski strani, Obama in
Clintonova, ki sta svoji kandidaturi objavila s spletnim videom. Drugi kandidati so vsaj
pokazali zanimanje za ta format, saj so se udelezili debat med demokrati in
republikanci, ki so se odvile pod sponzorstvom televizijske hiSe CNN izklju¢no na
Youtube. Debate so omogocale, da so uporabniki Youtube lahko preko videa
kandidatom postavljali vprasanja, na katera so morali kandidati odgovarjati

(Panagopoulos 2009, 5).

Spletni video je, kot smo videli Ze pri donatorstvu, eden najucinkovitejSih nacinov
doseganja stika s podporniki, tako da ne preseneca, da so najbolj gledani prav
videoposnetki, ki so domiselni in inovativni. Ti tudi spletnim strategijam prinasajo

najvecje uspehe.

Pri teh posnetkih je treba poudariti, da ne gre za standardno 30-sekundno televizijsko
reklamo, saj so taki posnetki na spletnih straneh in portalih videti stari. YouChoose je
bil kanal portala Youtube, ki je bil namenjen politicnim videovsebinam vseh

kandidatov. Videoposnetki, ki so si prisluzili najve¢ pozornosti in so postali viralni, so
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bili smesni posnetki in tisti, ki so pokazali drugagno plat kandidata. Ce kampaniji uspe
obe lastnosti zdruziti v enem videu, obstaja velika moznost, da bo video pri ljudeh zadel
struno in ga bodo zaceli Siriti po spletni posti ali pa ga bodo pograbili tradicionalni
mediji. Eden bolj$ih primerov pravilne uporabe spletnega videa je zasluga kampanje
Hilary Clinton, ki je svoje podpornike ze leta 2007 prosila, naj izberejo tematsko pesem
za njeno kampanjo. Spletni uporabniki so lahko poslusali vrsto pesmi in glasovali za
zmagovalca. Clintonova je izbiranje uvedla s sme$nim videoposnetkom, v katerem se je
Salila glede svojih vokalnih sposobnosti, in prosila gledalce videa, naj pomagajo izbrati
pesem. Par tednov kasneje je objavila Se en videoposnetek, na katerem so bili zbrani
negativni komentarji uporabnikov nekaterih pesmi, in prosila, naj ljudje glasujejo za
preostanek. Zadnji del videoizbora pa je bil humoristi¢en vlozek z njenim moZem
Billom, v katerem sta parodirala zadnji del nadaljevanke Sporanovi, na koncu pa sta

objavila zmagovalno pesem (Panagopoulos 2009, 5).

Izbiranje pesmi je bilo uspesno zaradi vsaj treh razlogov. Prvi¢: ker se je Clintonova v
videu obrnila tudi na svoje kritike in se navezala na popularno kulturo, je javnosti dala
redek vpogled v svoj smisel za humor. Casopis The New Republic je o videih zapisal,
da Clintonova pooseblja moderno amerisko politiko mikrokalkulacij in strogega
nadzora, videoposnetki pa so bili zabavni in smesni, ¢esar ne more pokazati pogosto«
(Newman v Panagopoulos 2009, 6). Drugic: spodbudila je javno razpravo in v posnetke
umestila navadne ljudi. Tretji¢: spletno publiko je s posnetki preusmerila na svojo
spletno stran, na kateri so nekateri lahko pregledali njena stali§¢a in politike in se o njih
poucili potem, ko so seveda glasovali za pesem. Clintonova je tako z golo
ustvarjalnostjo medijsko pozornost usmerila nase in jo ukradla Obami (Panagopoulos

2009, 6).

Spletni video pa ni omejen samo na posnetke, ki jih objavi kampanja, pozitivni in
negativni so tudi uc€inki posnetkov, ki jih objavljajo podporniki kandidata. Barack
Obama je skozi celotno kampanjo uZzival veliko medijsko pozornost zaradi podpore
znanih oseb, ki so mu podporo izkazale tudi v spletnem videu Yes We Can, ki ga je
videlo vec kot $tiri milijone ljudi (Youtube v Panagopoulos 2009, 7). Posnetek vsebuje
govor senatorja Obame, med katerega je zmontiranih ve¢ znanih oseb, ki besedilo
govora recitirajo. Videu je prav tako dodana glasbena podlaga. Posnetek je delo ¢lana in

producenta skupine Black Eyed Peas, Will.I.LAm, v videu pa nastopajo Se pevec John

38



Legend, igralka Scarlett Johansson, igralska zasedba nadaljevanke Grey's Anatomy in
drugi, ki so Se posebno privlacni za mlajSe potencialne volivce. Posnetek je svoje delo
opravil Se na en nacin, saj je rodil vrsto parodij, ki so bile tako negativne kot pozitivne
za Obamovo kampanjo. NajslavnejSa parodija je bil videoposnetek, ki je na enako
glasbeno podlago predelal govor republikanskega nominiranca Johna McCaina, le da
gre v njegovem primeru za oster govor z naslovom A time of War. V posnetku igralci,
ki recitirajo govor, zmedeno gledajo, ko morajo recitirati besede »bombardirati Iran«.
Kakor je ta parodija koristila kampanji Obame, pa pokaze dvorezen mec, ki je
nastavljen pri viralnem videu, saj nihce ni varen pred napadi. Clintonova je bila tarca
videa, ki ga je naredil podpornik Obame, v katerem primerja senatorko z Velikim
bratom iz romana 1984. Naslov videa je bil Clinton 1984, na YouTubeu pa si ga je med
kampanjo ogledalo ve¢ kot pet milijonov ljudi, prav tako so ga ljudje objavljali na
drugih spletnih straneh ter ga predvajali na televizijskih programih. To kaZe na dejstvo,
da je posnetek na spletu tako reko¢ nemogoce ustaviti, ko enkrat postane viralen. Pred
tovrstnimi viralnimi videi ni bil imun niti senator Obama, ko so se na spletu pojavili
posnetki, ki so kazali njegov govor Just Words, hkrati pa govor guvernerja
Massachusettsa, Devala Patrica iz leta 2006. Obama je govor domnevno ukradel, in da
bi ljudje to dokazali, so se na spletu pojavili Stevilni posnetki, ki so poudarjali
podobnosti med obema govoroma. Taki primeri dokazujejo, da lahko kdorkoli z
dostopom do spleta in ustvarjalno idejo malo vpliva na predvolilni boj. Na prvi pogled
gre za napredek pri politicnem procesu izbiranja voditeljev, vendar je treba opozoriti, da
bodo imele kampanje vedno vecje tezave z nadzorovanjem sporocila, ki jih hocejo

lansirati v javnost (Panagopoulos 2009, 6).

Splet tako sluzi kot platforma viralnih napadov na dolo¢eno kampanjo, vendar v svoji

odprtosti omogoca napadenemu, da se na napad odzove z enakimi sredstvi.

Spletni video pozna $e eno implementacijo, ki jo kampanje vedno ve¢ uporabljajo. Gre
za zivo prenaSanje dogodkov po spletu. Mo¢ tovrstnega spletnega udejstvovanja je
izkoristil kandidat Mike Gravel, sicer kandidat, ki v javnomnenjskih raziskavah ni imel
moznosti in je bil izkljucen iz debate, ki jo je na Univerzi Drexel v Filadefiji pripravila
kabelska televizija MSNBC. Gravel je najel bar poleg univerze in je iz bara preko
servisa Ustream predvajal svojo debato. Tehnologije spleta 2.0, ki omogocajo

ustvarjanje in Sirjenje vizualnih komunikacij, postajajo mocno orodje volilnih kampanj.
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Prav tako pomenijo globlje implikacije za celoten volilni proces, saj podrejo finan¢ne
prepreke, ki jih zahteva tradicionalna videoprodukcija in del medijske kontrole polagajo
v roke navadnih ljudi. Samim kandidatom ta orodja omogocijo $irSo predstavitev svoje
podobe, osebnosti in znacaja, saj je spletni video vedno vecja alternativa tradicionalnim
medijem. To so nakazovale ze ankete pred zadetkom kampanj leta 2008, ko je 43 %
vprasanih na vprasanje, od kod dobivajo politicne novice, odgovorilo, da na spletu. V

sredi$¢e so postavili prav spletni video (Sender v Panagopoulos 2009, 7).

5.2.3 SPLETNI DNEVNIKI IN KOMUNIKACIJA Z VOLIVCI

Spletni dnevniki na volilnih spletnih straneh so bili Se leta 2004 obravnavani kot
napredna funkcija oziroma orodje spletne strani kandidata. Leta 2004 je bilo na svetu
manj kot 1,4 milijona spletnih dnevnikov. Aprila leta 2007 je seStevek presegel 71
milijonov spletnih dnevnikov in Stevilka neprestano raste (D. Sifriy v Panagopoulos

2009, 7).

Od zacetka kampanje leta 2008 so bile spletne strategije vseh vecjih predsedniskih
kandidatov pod budnimi in kriti¢nimi o€esi spletnih dnevnikov, tradicionalnih medijev
in kandidatov med sabo. Spletne strani, kot so Technocrati, Techpresident, New Politics
Institut in neSteto drugih, so posvecene razbiranju in Stetju obiska in vsebin, ki jih na
splet podajajo kandidati med volitvami. Prav tako sledijo trendom in zadnjim
spremembam na bojnem polju predvolilnega boja. Taksne spletne strani so velikokrat
neprecenljivi viri informacij za spletne stratege, ki hoc¢ejo, da so strategije njihovih
kandidatov ¢im mocnejSe, saj to prinese vecjo kredibilnost pri mlajSih volivcih in za
sabo potegne moznost nabiranja potencialnih donatorjev kampanji (Panagopoulos 2009,

7).

Kampanje lahko s spletnimi dnevniki pridobijo tako, da jih vkljucijo v spletno stran
kandidata. Zapise spletnega dnevnika kandidata lahko neodvisni bralci in pisci spletnih
dnevnikov objavljajo na svojih spletnih straneh/dnevnikih. Vecina ljudi, ki so nasli
politicno spletno stran, je takih, ki so takSne informacije iskali. Vendar pa obstajajo
mehanizmi, ki na spletne strani pripeljejo volivce, ki teh informacij niso iskali. Med

kampanjo leta 2008 je John McCain placal spletne oglase, ki so spletne uporabnike
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preusmerjali na njegovo spletno stran. Tako je dosegel 40 milijonov obiskov na svoji
spletni strani. Kandidati lahko svoje spletne dnevnike propagirajo z gumbi za deljenje
na svojih zapisih, ki uporabnikom omogocajo, da z lahkoto Sirijo zapise po spletu, kar
predane bralce spodbudi k branju preostalih informacij, ki jih kandidat ponuja

(Panagopoulos 2009, 8).

Spletni dnevniki niso uporabni le kot orodje kampanjskih Stabov. Vedno vecji vpliv
nosijo tudi neodvisni spletni dnevniki, ki so postali legitimni viri podajanja informacij.
Najvecji primeri tovrstnih spletnih dnevnikov so DailyKos, ki vse pokrivajo z levega
politi¢nega spektra, kot ga razumejo v ZDA, The Druge Report podobno vlogo opravlja
na desnem polu. Nad vsemi spletnimi dnevniki se je dvignil The Huffington Post, ki je
najbolj bran levonagnjeni spletni portal v ZDA in s svojo popularnostjo kaze, kako
pomembne so postale tovrstne spletne strani. Med kampanjo leta 2008 je Huffington
Post pripravil sekcijo Off the Bus, kjer je zbral porocila najbolj znanih piscev spletnih
dnevnikov in pustil, da so obiskovalci spletne strani zapise komentirali (Panagopoulos

2009, 8).

Na tem mestu je treba poudariti, da Ceprav so te strani svoje zivljenje zacele kot spletni
dnevniki in moc¢no ohranjajo to formo podajanja vsebin, so s svojimi funkcijami

prerasle svoje zacetke.

Spletni dnevniki oziroma njihovi pisci pa imajo finan¢ne prednosti, saj jih vecina o
kandidatu pisSe brez kakr$nihkoli honorarjev. Prav tako izbrskajo kakrSnokoli pozitivno
novico o kandidatu in jo objavijo. Organizirajo sestanke za pridobivanje denarja ter na
splosno ustvarjajo klimo za podporo kandidatov, ki so jim naklonjeni. V prihodnosti je
treba pricakovati, da bodo spletni dnevniki prevzeli vedno vecjo vlogo, saj bodo
nekateri njihovi pisci dosegli status mnenjskih voditeljev, ki je za zdaj rezerviran za
pisce v tradicionalnih medijih. Spletni dnevniki v igro prinesejo Se socialne elemente
podajanja vsebin njihovim bralcem. Veliko enako mislec¢ih ljudi lahko te spletne strani
obiskuje in ne samo sprejema vsebine, temvec jih lahko tudi podajajo. Ljudje radi
objavljajo in komentirajo na spletnih dnevnikih ter preko sistema komentarjev

debatirajo o aktualnih dogodkih, ki zadevajo same predvolilne kampanje (Panagopoulos

2009, 8).
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Platforme drzavljanskega novinarstva, kot sta Groundreport in Global Voices Online,
spodbujajo navadne drzavljane, da porocajo o novicah, ki so jim bili pric¢a. Ljudje, ki so
razoCarani nad tradicionalnimi mediji, tako do alternativnih informacij prihajajo na
straneh, ki drzavljanom omogocajo objavljanje novic. Tradicionalni mediji tako
dobivajo konkurenco v neregulirani naravi spleta in spletnih dnevnikov, ki so imeli Ze

leta 2008 znaten vpliv na volitve (Panagopoulos 2009, 8).

Pisci spletnih dnevnikov prav tako pomagajo pri nadzorovanju politikov, kandidatov in
tradicionalnih medijev in tako spodbujajo njihove bralce, da se pridruzijo gibanjem, ki
pomagajo demokraticnim procesom. Mnogo spletnih dnevnikov, ki nadzorujejo
tradicionalne medije, je opozorilo, da kabelska televizija CNN na eni od svojih
predvolilnih debat ni spraSevala kandidatov o njihovih mnenjih o segrevanju ozracja.
Kot razlog, zakaj tega niso sprasevali, so spletni dnevniki navedli dejstvo, da je debato
sponzorirala organizacija Americans for Balanced Energy Choices, ki jo financira
premogovna industrija (Thinkprogress v Panagopoulos 2009, 10). CNN je obtozbe
zavrnila z izjavo, da sponzorji ne doloCajo vprasanj na debatah, kar pa je spletne
uporabnike $e dodatno spodbudilo, da so komentirali in debatirali na spletnih dnevnikih
in spletnih forumih. Tak$ni dogodki nakazujejo, da se vpliv tradicionalnih medijev
spreminja. Ceprav drzavljani in opazovalci velikokrat dvomijo o zanesljivosti spletnega
novinarstva, so spletni dnevniki in spletno sodelovalno novinarstvo novi pazniki
medijev, prav tako pa imajo moznost demokratizacije in decentralizacije pokrivanja
volitev in Sirjenja informacij. Poleg tega, da spletna strategija spodbuja donacije od
ljudi, ki niso prej nikoli prispevali, kampanji omogoca tudi, da se poveze in komunicira
s svojimi najbolj angaziranimi podporniki. V preteklosti so kandidati morali svoje liste
volivcev nabirati s prostovoljci, ki so hodili od vrat do vrat ali pa so stali na cesti in
ustavljali mimoidoce. Vse te podatke je bilo treba vnasati v centralne baze podatkov, ki
niso bile vedno blizu. Problem je bilo tudi dajanje osebnih podatkov neznancem, ki so
prisli na tvoja vrata ali pa so te ustavili na cesti. S prihodom spleta pa je ta postal mesto,

kjer ljudje tovrstne podatke hitreje spustijo iz rok (Panagopoulos 2009, 10).

Kampanjski Stabi seveda nad svojimi podporniki bdijo potem, ko se prvi¢ vpisejo na
spletno stran kandidata s svojim naslovom spletne poste, vendar pa obstaja Se vrsta
nacinov, kako do takih podatkov priti. Ko so ljudje enkrat oddali svoj naslov spletne

poste ali telefonsko Stevilko, jim lahko kandidati posljejo pozive, da ukrepajo pri
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politikah, ki jih kandidat predlaga, in na podlagi povratnih informacij spremljajo, kako
je predlagana politika sprejeta pri njihovih podpornikih. Ce kampanja od svojih
podpornikov dobi pozitivne povratne informacije na neko politiko, dobi znamenje, da to
politiko dodatno promovira tudi zunaj mreze, v kateri ze ima svoje podpornike. S
povratnimi informacijami je tako mogoce dobiti vpogled v to, kar potencialno zanima

vse volivce (Panagopoulos 2009, 11).

Za vecino kampanj je tako klju¢na prednost spletne navzocnosti ogromno informacij, ki
jih potencialni volivei prostovoljno podajajo s klikom miSkinega gumba, in informacij,
ki jih kampanja lahko poda potencialnim volivcem. Splet tako postane arena, v kateri se
odvijajo napadi na druge kandidate, prav tako pa se v areni lahko zanikajo napadi na
enega kandidata. Sele s spletom je omogoleno, da lahko kampanje tako velikemu
Stevilu ljudi dostavijo toliko informacij v tako kratkem Casu. Podporniki so vecinoma
radi pozvani k ukrepanju in radi ¢utijo povezanost s kampanjo. Tak$na interaktivnost
tudi pripomore k navduSenju podpornikov in njihovi angaziranosti. Kampanje prav tako
spodbujajo taksno interaktivnost. Obama in McCain sta leta 2008 kazala videoposnetke
svojih podpornikov in s tem hotela pokazati, da imajo navadni drzavljani vpliv na potek
kampanje, in Se okrepiti povezavo med kandidatom in privrzenci. Spletna stran Obame
je imela sekcijo »ljudje«, na kateri so lahko uporabniki kliknili na skupine, kot so Vera
ali Studentje, in prebrali oziroma pogledali zgodbe o prostovoljcih, ki so delali za

kandidata (Panagopoulos 2009, 11).

5.2.4 SOCIALNA OMREZJA

Druzboslovna znanost ze dolgo priznava pomembnost socialnih omreZij pri vplivanju na
politicno obnasanje (Huckfeldt in Sprague v Panagopoulos 2009, 9). V zadnjih letih pa
je spletni tehnoloski napredek omogocil vzpostavitev spletnih socialnih omrezij, ki
delujejo tako kot tradicionalne skupnosti, v katerih se ¢lani »srecujejo«, delijo mnenja,
izmenjujejo informacije in tako drug drugega pozivajo k akciji. Spletna socialna
omrezja, kot sta Facebook in Myspace, svojim uporabnikom omogocata, da se ukvarjajo

s Sirokim spektrom tem, med katere spadajo tudi politicno oziroma volilno obarvane.
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Poleg omrezij Facebook in Myspace kot glavnih predstavnikov socialnih omrezij pa je
bil med volilno kampanjo leta 2008 uporabljan tudi Twitter. Twitter je sicer mesanica
mikrospletnega dnevnika in socialnega omrezja, saj lahko uporabnik objavlja samo
kratka sporocila, dolga le 140 znakov. Hkrati pa lahko vsakemu uporabniku drugi
uporabniki sledijo, kar pomeni, da vidijo vsako sporocilo, ki ga uporabnik napise.
Najvec kapitala je iz Twitterja potegnil Barack Obama, ki je imel tik pred volitvami 24-
krat ve¢ sledilcev kot njegov protikandidat John McCain (Ratliff 2010, 1). Do avgusta
2010 pa profilu predsednika Obame sledi ve¢ kot pet milijonov ljudi (Twitter 2010).

Dejstvo, da se okoli kandidatov in volilnih tem zbere ogromno ljudi z vseh koncev
sveta, je preve¢ pomembno, da bi ga kampanjski Stabi lahko ignorirali. Ustvarjanje
profila na Facebook in Mysapace.com je tako za vecino kandidatov na volitvah leta
2008 postala nuja, saj so s tem dosegli potencialne volivce, ki drugace sami nikoli ne bi
poiskali spletne strani kandidata. Glavni cilj kandidatov je postalo preusmerjanje ljudi,
ki so se s kandidatom povezovali na socialnih omrezjih na mati¢no spletno stran
kandidata. Na spletni strani pa je pot peljala naprej do prepri¢evanja podpornikov, da se
povezujejo z drugimi potencialnimi volivei, se prijavljajo s svojimi naslovi za spletno
posto in Sirijjo informacije o kandidatu naprej. Kandidati lahko s svojimi podporniki
komunicirajo tudi z aplikacijami na socialnih omrezjih, tako da nalozijo aplikacijo
njihovega kandidata na svoj profil, kar nato opazijo njihovi prijatelji na socialnem

omrezju (Panagopoulos 2009, 9).

Kandidati pa niso bili edini, ki so uporabljali aplikacije na socialnih omrezjih,
nacionalna TV-postaja ABC je med kampanjo razvila aplikacijo za Facebook, ki je
uporabnikom omogocala, da so sodelovali pri debatah, razglabljali o volilnih temabh,
izpolnjevali ankete in imeli moznost, da se njihovi prispevki pojavijo v Zivo na
televiziji. Poleg tega, da so informacije, pridobljene s socialnih omrezij, koristne za
ugotavljanje pomembnosti tem med kampanjo, samo pridobivanje teh informacij
pomeni Se en nacin dosega potencialnih volivcev, ki jih drugae kampanja ne bi

zanimala (Panagopoulos 2009, 9).

Na socialnih omrezjih je med volitvami leta 2008 nastalo veliko »skupin«, ki so jih
ustvarili uporabniki omreZzij in tako izkazovali podporo svojim kandidatom in v tem

procesu nekaterim kandidatom dvignili raven legitimnosti, saj so nekatere »skupine«
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Stele ve¢ kot milijon ¢lanov. Primer, ki je najbolj povecal legitimnost kandidata, je bil
primer komik in voditelja zabavne oddaje The Colbert Report, Stevena Colberta,
katerega kandidatura je oktobra 2007 Sestnajstletnega srednjeSolca iz Alabame
spodbudila k ustanovitve »skupine« na socialnem omrezju Facebook. V manj kot tednu

dni je skupina Ze imela 1,1 milijona privrzencev (Stelter v Panagopoulos 2009, 10).

Veliko Sstevilo prispevkov in debat, ki so jih uporabniki objavljali na podstrani
»skupine, je botrovalo dejstvu, da je moral Facebook skupino zacasno umakniti, kar pa
je pritegnilo pozornost tradicionalnih medijev. Spletni dnevnik ¢asopisa New York
Times, The Caucus, je opozoril na mo¢ uporabnisko ustanovljenih mrez in intenziteto,
ki nastane, ko se velika skupina uporabnikov zavzame za poseben cilj (Stelter v

Panagopoulos 2009, 10).

Seveda pa tovrstni intenziteta in zagretost delujeta tudi v negativno smer, kar je lepo
pokazala »skupina« Stop Hillary Clinton, ki je na zacetku leta 2008 skorajda dosegla
milijon privrzencev. Spletna socialna omreZja, kot sta Facebook in Myspace, sta
primarno namenjena povezovanju s prijatelji in objavljanju slik, tako da je vpliv
tovrstnih strani omejen tudi za tiste kandidate, ki hitro in kvalitetno ustvarijo profile na
tovrstnih straneh. Vsi prijatelji, ki si jih kandidat nabere, Se ne pomenijo avtomati¢no
enakega Stevila glasov. Ogrodje okolja, ki ga ponuja Fcebook, ni primarno narejeno za
politiéno udejstvovanje, saj uporabnike bolj zanimajo slike in kaj pocnejo njihovi
prijatelji kot pa informacije o politi¢nih kampanjah in kandidatih. Sele ko kandidatom
uspe ljudi, ki so postali njihovi prijatelji, motivirati, da se dobijo tudi v resnicnem
Zivljenju in skupaj pomagajo kandidatu z novacenjem volivcev in donatorjev, se pokaze

mo¢ socialnih omrezij (Panagopoulos 2009, 10).

Korak v to smer je bila odlo¢itev kampanje Baracka Obame, ki je postavila svojo
socialno omrezje, kar jim je omogocilo, da so se njihovi podporniki lahko brez svojih
stroskov med seboj povezovali in da je bila vsebina spletne strani Se vedno v rokah
kampanje. Podporniki Obame so se lahko med seboj povezovali, organizirali shode, za
kandidata nabirali denar, kandidatu dajali povratne informacije ter na sploSno kampanji
prostovoljno posredovali ogromno informacij, na podlagi katerih se je kampanja lahko

odlocala, kako napre;.
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Socialna omrezja lahko kampanjam pomagajo vzpostavljati in kar je Se pomembnejse,
vzdrzevati razmerja s podporniki. Ljudem ni treba v brskalnik napisati posebne spletne
strani kandidata. Lahko se samo vpiSejo v Myspace, kot bi se sicer, in tako dobijo

najnovejse novice o svojem kandidatu (Panagopoulos 2009, 10).

Konc¢ni uc¢inek uporabe socialnih omrezij pri kampanji Baracka Obame najlepse kaze na
mo¢, ki ga tovrstno udejstvovanje prinese kampanji v ZDA. Obama je imel pred
koncem volitev Stirikratno Stevilo podpornikov na omrezju Facebook, trikrat vec
obiskov na svoji spletni strani v zadnjem tednu volitev kot njegov protikandidat John
McCain. S socialnimi omrezji je Obama zbral ve¢ kot 13 milijonov naslovov
elektronske poste, ve¢ kot milijon mobilnih Stevilk in pol milijarde dolarjev spletnih

donacij (Ratliff 2010, 1).

5.2.5 MRK SPLETNE NAVZOCNOSTI PO KONCU VOLITEV

Za spletne kampanje oziroma za kandidate je znacCilno, da po koncu volitev moc¢no
zamrejo, se umaknejo. Leta 2004 je po volitvah v ZDA demokrati¢ni kandidat, senator
John Kerry, svojo spletno stran www.johnkerry.com uporabljal za promocijo svojih
staliS¢ v senatu, kar pa je trajalo samo eno leto. Spletna stran se je sicer spet pojavila
konec leta 2005, vendar pa so na njej manjkala orodja za mobilizacijo in participacijo

obiskovalcev (Foot in Schneider 2006, 203).

Podoben scenarij se zgodi z vecino spletnih strani kandidatov v ameriski politiki.
Nekateri sicer gledajo naprej in v URL svoje spletne strani ne dodajajo letnice volitev
(npr. www.Joe2004.com), ker se zavedajo potenciala spleta in tega, da jim
prepoznavnost njihovega spletnega mesta lahko pomaga pri promociji svojih stali¢ in

pri ponovnem kandidiranju (Foot in Schneider 2006, 204).

V ZDA spletne strani zmagovalnih kandidatov po volitvah zaidejo Se v zvezno
birokracijo, ki ne dovoljuje vkljuevanja v obstojeco spletno navzocnost drzave.
Pravila, ki so bila sicer za birokrate postavljena dobronamerno, so Obami potem, ko je
zmagal na volitvah, onemogocala integracijo njegove spletne navzocnosti s spletno

navzo¢nostjo Bele hiSe. Tako je ekipa predsednika Obame tr¢ila ob Zakon za
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zmanjSevanje porabe papirja, ki zahteva, da mora vsaka drzavna agencija, ki naredi
anketo ve¢ kot desetih ljudi, skozi dolgotrajen in mucen proces pridobivanja soglasja za
izpeljavo ankete. Birokrati se tako radi izogibajo kakrSnemukoli anketiranju. Ko pa v ta
okvir pridejo ankete, forumi in socialni mediji, ki jih je uporabljal med kampanjo
Obama, nih¢e ne ve, ali spadajo podatki, ki jih ljudje dodajo, na socialno omrezje ali pa
anketa na spletu (kjer je poraba papirja ni¢na) pod okrilje omenjenega zakona (Ratliff

2010, 4).

Zamrtju spletne navzocnosti v ZDA tako botrujeta dva dejavnika, eden je pomanjkanje
volje posameznih kandidatov, drugi pa je dejstvo, da drzavna uprava v ZDA krepko
zaostaja za inovacijami, ki jih je prinesel splet, in je tako povsem neprimerna za

kakrsnokoli integracijo obstojecih spletnih strani kandidatov.

6 SLOVENIJA VOLITVE 2008

Slovenske parlamentarne volitve so prinesle razli¢ne pristope k spletnim kampanjam.
Za razlago strategij sem se pogovarjal s spletnim strategom Socialnih demokratov,
Vukom Cosi¢em, spletnim strategom stranke Zares, Jako Levstkom, z zadolZeno za
socialne medije in sourednico spletne strani LDS, Tamaro Langus, in tajnikom

Slovenske ljudske stranke, Rokom Ravnikarjem.

Preden sem se lotil neposredne primerjave s kampanjo v ZDA leta 2008, sem vsakega

vprasal, kako so se spletne navzocnosti na grobo lotili pri vsaki stranki.

Vuk Cosié je razlozil, da je:

strategija spletne kampanje SD-ja utemeljena v par konstantah, ki so konkurencne. Ena je
seveda velikost stranke, zaradi katere smo si upali usmeriti v razvoj lastne razliCice
Facebooka. Zdelo se nam je, da tega nih¢e drug ne bo niti mogel poskusiti. Druga
konstanta, ki nas je zanimala, je sploSna volja za spremembe (upam, da ne zvenim prevec
politi¢no) oziroma neki obc¢utek, da imamo opravka s populacijo, ki je nekam nezadovoljna
in ki Zeli izraziti mnenje in ga nima kje izrazati. No, ti dve konstanti sta bili usodni, da smo

se odlocili tako, kot smo se. Zato imamo spletni nastop v glavnem utemeljen ne na
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korporativnem spletnem mestu, kot temu reCemo — ki je tako ali tako enako v vseh drugih
strankah, tu je strasno malo razlik —, ampak na Redbooku, ki je nekak$no zbiralisce in
prostor dialoga in imamo skoraj 1500 registriranih »userjev«, kar mislim, da je svojevrsten

uspeh (Cosi¢ 2008).

LDS se je poleg svoje korporativne spletne strani mo¢no usmeril v socialne medije,
predvsem na omrezju Facebook. To se je v stranki zgodilo dokaj spontano, saj je bila
predsednica Katarina Kresal »Ze prej na Facebooku, potem pa se je zgodilo, da so z
medijskim odzivom, ki smo ga dobili, tudi drugi kandidati sami zaceli prihajati na
Facebook in si zaceli odpirati profile. Zdaj vzporedno 'furamo' oboje. Sami so zaceli
odpirati profile, to je bilo najbolj fascinantno, in smo potem to zgrabili kot strategijo.

Ker je slo« (Langus 2008).

Stranka Zares je nastala le leto pred volitvami in njen spletni strateg Jaka Levstek je

povedal, da se zacetek stranke Zares in spletnega mesta:

ni zacel s predvolilno kampanjo. Predvolilna kampanja je mogoce nekakSna kulminacija
eno leto in pol trajajoce zgodbe, ki se je zacela z ustanovitvijo zdruzenja Zares. To je bilo
9. 3.2007, ¢e se spomnim. Izhajali smo niti ne toliko iz strateskega razmisleka, kot iz tega,
kaj naj bi splet doprinesel neki, bom rekel komunikaciji, in je Slo bolj iz temeljnega
razmisleka, da je v letu 2007 ustanavljanje kakr$nekoli politine organizacije brez neke
resne podpore spleta nesmiselno ... Prav tako spleta niso uporabljali samo zaradi ...
oglasevalske funkcije, temve¢ predvsem v smislu neke intrakomunikacijske funkcije med
samim ¢lanstvom. Znotraj same organizacije je to botrovalo predvsem temu, da je takrat
zdruzenje zelo velik poudarek dajalo temu, kako naj bi splet sooblikoval na prvi ravni

zdruzenje in potem pozneje stran stranke (Levstek 2008).

V Slovenski ljudski stranki je njihov tajnik Rok Ravnikar v spletni strategiji poudarjal
portal Slovenske ljudske stranke:

Za letosnjo kampanjo smo vzeli na$ spletni portal kot enega osrednjih medijev. Prvi¢ zato,
da smo na njem predstavili nekatere osnovne informacije o vseh kandidatih. Drugi¢, da
smo na njem predstavili staliSa stranke, predsednika, na vsa mozna vpraSanja, ki se
pojavljajo med kampanjo, glede aktualnih zadev. Tretji¢, da smo nekako pokrili populacijo,

ki informacije iS¢e predvsem po internetu, se pravi ¢im ve¢ gre za mlade, ki ne spremljajo
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tujih medijev. Cetrti¢, strategija temelji na tem, da v poloZaju, kot je zdaj, ko imamo dve
mocni stranki, osrednji mediji za mnenje po navadi povprasajo samo ti dve stranki, drugi

pa ne pridemo na vrsto. Tako smo letos splet izkoristili na ta nacin (Ravnikar 2008).

6.1 SPLETNO ZBIRANJE DENARJA

Financiranje slovenskih strank in volitev pri nas dolocata Zakon o politi¢nih strankah in
Zakon o volilni kampanji. Drzavni proracun strankam placuje glede na volilni uspeh.
Tretjino vseh prihodkov stranke dobijo iz proracunov lokalnih skupnosti. Desetino,
vCasih petino, dobijo iz Clanarin. Preostanek pa prihaja od donacij podjetij in
posameznikov (Mladina 2004; Dnevnik 2010; Zakon o politi¢nih strankah; Zakon o
volilni in referendumski kampanji). Med kampanjo leta 2008 so bili pozivi strank
omejeni na povezavo na predstavitveni strani stranke, ki je omogocala donacijo. Nikjer
pa ni bilo zaslediti, da bi stranke splet aktivno uporabljale za pridobivanje finan¢nih

sredstev, kot je bilo to v ZDA.

6.2 SPLETNI VIDEO

Pri spletnem videu pa Ze lahko potegnemo vzporednice med volitvami v ZDA in pri
nas. Spletni video se je v ZDA uporabljal ze za napoved kandidature posameznih
kandidatov, slovenske stranke pa so video zacele uporabljati Sele, ko se je kampanja ze

dobro zacela.

Pri Socialnih demokratih so postavili svoj kanal na Youtube, ki je bil odprt 30. 4. 2008,
ko je bil objavljen prvi video predsednika stranke Boruta Pahorja. Do dneva volitev so
na Youtube objavili 122 videoposnetkov. Dva najbolj gledana sta bila posnetka komika
Sasa Hribarja, ki je nastopil na strankarskem shodu v Mariboru. Posnetka si je skupaj
ogledalo 42741 ljudi (Youtube 2010a). Kaksen je bil razpon gledanosti videoposnetkov,
pokaze najslabse predvajani video med kampanjo, ki je zbral le Sest ogledov. Gre za

video Brede Pecan o zakonu o visokem Solstvu (Youtube 2010b).
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Pri stranki LDS so se videa lotili preko svoje predstavitvene spletne strani, na kateri
imajo sekcijo LDS TV, prav tako pa so 20. 8. odprli svoj kanal na Youtube in tam do
konca volitev objavili 13 videoposnetkov. Najveckrat (39686 ogledov) predvajan je bil
video, v katerem predsednica LDS Katarina Kresal z ansamblom Dan D na klavir zaigra

njihovo uspesnico Voda (Youtube 2010c).

Tu bi lahko potegnili prvo vzporednico z videovsebinami med volitvami v ZDA, saj so
bili med bolj gledanimi videoposnetki prav tisti, ki so vsebovali znane osebnosti iz sveta

zabave in glasbe.

Pri Slovenski ljudski stranki so videovsebine uporabljali na spletnem dnevniku
njihovega takratnega predsednika Bojana Srota. Njihov tajnik Rok Ravnikar je razlozil,

da so se znasli:

v takem polozaju, kot je zdaj, ko ima$ dve mocni stranki, dve veliki stranki. Po navadi
osrednji mediji za mnenje povprasajo samo dve stranki, drugi pa ne pridemo na vrsto, tako
smo letos recimo izkoristili $e, da se je predsednik Bojan Srot po videoblogu vsak dan
odzival na aktualno dogajanje. Ta posnetek je bil tudi objavljen na spletu, tako da so lahko
iz njega povzemali mediji in novinarji. pa tudi vsak navaden volivec si je lahko ogledal, kaj
SLS meni o neki aktualni temi. In to podobno kvalitetno s sliko in z videom in z zvokom,

kot ¢e bi bilo na nekem osrednjem mediju (Ravnikar 2008).

V ZDA je bil zaznan tudi vpliv videoposnetkov, ki so prisli iz rok podpornikov
kandidatov. Pri nas se kaj podobnega ni zgodilo, obstajali so sicer posamezni
videoposnetki, ki so ali hvalili ali kritizirali dolocene stranke, njihovih ogledov pa je

bilo malo, predvsem pa je bila produkcija na zelo nizki ravni.

6.3 SPLETNI DNEVNIKI IN INTERAKCIJA Z VOLIVCI

Med parlamentarnimi volitvami so spletne strani Slovenskih strank imele spletne
dnevnike svojih kandidatov, v katerih gre za zrcalen odsev slike med volitvami v ZDA.

Vsi predsedniki strank so imeli na korporativni spletni strani spletni dnevnik. Poleg tega
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so se stranke trudile, da bi s svojimi podporniki ¢im ve¢ komunicirale in so se tega lotile

vsaka na svoj nacin.

V naravi samega korporativnega spletnega mesta, ki je temeljilo na pisanju spletnih
dnevnikov, je prednjacila stranka Zares, saj je njena spletna stran narejena z orodjem
Wordpress, ki je ena izmed najbolj razsSirjenih platform za pisanje spletnih dnevnikov.

Jaka Levstek je izbor Wordpresa razlozil z besedami, da je bila:

odlocitev za Wordpress Cisto inicialna in je botrovala, bom tako rekel, botrovala je temi s
tem, da smo zelo zgodaj zacutili Zeljo po tem, da promocija, se pravi nase politike nauciti,
da izkoristijo blog kot svoje orodje, ampak ne samo kot projiciranje nekih svojih vsebin,
ampak predvsem tega, da sploh zacutijo neke moznosti, ki jih web 2.0 ponuja v kontekstu
pridobivanju feedbacka. V okviru povezovanja, v okviru tega, da se sprozi dialog, ne pa
samo enosmerno posredovanje informacije. To pa je tisto, kar je bilo Ze iz samega

izhodisca najvecji preobrat v okviru starih spletnih mest politi¢nih strank (Levstek 2008).

Pri Liberalni demokraciji Slovenije so se dialoga z volivcei lotili predvsem z uporabo
profilov na omrezju Facebook. Tako na svoji spletni strani niso imeli preve¢ razvitega
sistema komunikacije, saj »imamo direktno komunikacijo z uporabniki preko
Facebooka«, tako da niso potrebovali posebnega sistema na korporativni spletni strani
stranke, imeli pa so »lokalne strani, kjer se da komunicirati, ¢e napises 1ds.si/ljubljana,
bo§ vedno dobil ljubljansko stran, pa¢ posamezne lokalne odbore, kjer so tudi
predstavljeni kandidati, ampak res ni tako razvita komunikacija, ker je ta neposredna na

Facebooku« (Langus 2008).

Slovenska ljudska stranka se je, kot je ze omenjeno, spletenega dnevnika svojega

predsednika odlocila uporabiti za podajanje videovsebin.

Poleg spletnih dnevnikov kandidatov v ZDA in Sloveniji pa obstajajo Se spletni
dnevniki podpornikov strank oziroma kandidatov. Tu so med kampanjo v Sloveniji
prednjacili Socialni demokrati, ki so tako kot druge stranke svojim kandidatom
omogo¢ili pisanje spletnih dnevnikov, ki so se kazali na korporativni strani stranke. Sli

pa so Se korak dlje, saj so na svojem socialnem omreZju Redbook omogocili vsem
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uporabnikom, da piSejo svoje spletne dnevnike. Do avgusta 2010 je bilo na socialnem

omrezju Redbook napisanih ze 2655 objav (Redbook 2010).

Vuk Cosi¢ je odloditev postavitve lastnega socialnega omreZja za komunikacijo z

volivci razlozil z besedami, da je to:

svojevrsten klise, ki zelo ustreza strankam levice in zelo ne ustreza strankam desnice. To je
zgodba o dialogu v primerjavi z enosmernim usmerjanjem sporo€il. To nas pravzaprav
lo¢uje med levimi pa desnimi. Znotraj levega dela spektra smo uporabljali bolj ali manj vsi
ene in iste metode, in to je nekak$no motiviranje uporabnikov, jaz temu re¢em obcanov, da
tudi ti povedo svoja mnenja, pa Cetudi so lahko v disonanci z osnovno usmeritvijo, z
osnovnim mnenjem. Zato imamo na Redbooku tudi ljudi, ki o¢itno volijo desne stranke,
ampak ta glas ne moti. Tu torej nekako vidim kvaliteto, da dopusc¢amo razli¢na mnenja, da
je debata okostje, je osnova demokrati¢nih procesov in tako naprej. Tu mislimo enako

(Cosi¢ 2008).

Slovenski poizkusi dialoga z volivei pa so med kampanjo prinesli poplavo osebnih
zapisov politikov po spletnih straneh, dnevnikih in socialnih omrezjih. Tako se je
pojavilo vpraSanje o iskrenosti oziroma avtenti¢nosti teh zapisov, ki jo je opisal Jaka
Levstek. »Ze s tem, ko se je pojavil gor, je tista inicialna skepsa, je bilo prav zanimivo
spremljat. Komentar napise Gregor Golobi¢, se podpise z imenom in s priimkom, potem

je pol dnevan ni komentarjev gor, neee al jaaa, res, kaj je zdaj« (Levstek 2008).

Vuk Cosié je ta problem zrelativiziral, ker:

obstaja zgodba o nekem zakrivanju in recimo temu rahli goljufiji, po drugi strani pa ni
zaupanja in ljudje enostavno niso pripravljeni, da neki Danilo Tirk, ki kandidira za
predsednika, sedi in piSe komentarje na nekem blogicu, nepomembnem. It takes two to
tango, obe strani sta malo ¢udni, obéutek imam, da se na webu da zacutiti iskrenost. Torej
Ce glas ni avtenti¢en, seveda, ¢e sporocilo ni ustrezno, ampak ¢e glas ni avtenti¢en, se to
vidi z zaslona in tu pridemo v neko okultno sfero emotional computinga, toda ljudje nismo
komunikacijski stroji, smo ¢uteca bitja in mislim, da je to razlog, zakaj bodo ti spini zelo

tezko §li skozi tudi v bodoce (Cosi¢ 2008).
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6.4 SOCIALNA OMREZJA

V ZDA so vsi vedji kandidati uporabljali predvsem omrezja Facebook, Myspace in
Twitter. V Sloveniji so se omrezij Facebook in Twitter najbolj lotili pri Liberalni
demokraciji Slovenije, kot smo ze omenili, so se profili kandidatov na omreZju
Facebook zaceli pojavljati spontano, potem ko je predsednica Katarina Kresal prva
postavila svoj profil. Poleg svojega Facebook profila pa je bila Kresalova aktivna na

omrezju Twitter, saj je imela do avgusta 2010 vec kot 1700 sledilcev (Twitter 2010).

Korak dlje so §li pri Socialnih demokratih, nekateri kandidati so imeli profile na
omrezju Facebook, vendar pa je bila njihova glavna poteza vzpostavitev lastnega
omrezja Redbook.si. Do avgusta 2010 je imela 2392 uporabnikov, ki so se povezali v
296 skupin, organizirali 675 dogodkov, objavili 2665 zapisov na spletnih dnevnikih in
214 novic (Redbook 2010).

Stranka Zares je prav tako imela nekaj profilov in skupin na omrezju Facebook,
Slovenska ljudska stranka pa je imela nekaj kandidatov, ki so sami od sebe postavili
svoje profile, organizirane postavitve profilov »se tokrat nismo §li ... mi pa¢ vzamemo
preizkusene metode, letos je recimo novost Facebook oziroma ... socialne mreze. Ali se
bo dobro obneslo, bomo videli, ampak vsekakor, ¢e bo to pozitivno sprejeto, bomo na
naslednjih volitvah to zagotovo spet uporabili. Letos pa je bolje, da so se nekateri nasi
kandidati predstavili na Facebooku ... da bi sami gradili mreze. Tega pa nismo delali«

(Ravnik 2008).

6.5 MRK SPLETNE NAVZOCNOSTI PO KONCU VOLITEV

Tako kot ZDA tudi Slovenija pozna zaton spletne aktivnosti strank po koncu volitev.

Kako si ta mrk predstavljajo spletni strategi strank.

Socialni demokrati:
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Pri SD-ju je tako, da sem jaz, ¢e se lahko tako izrazim, nastavil stranki eno prijateljsko
past, da je ta Redbook tako dinamiCen in so uporabniki oziroma c¢lani simpatizerji in
prijatelji stranke tako zagrizli v medsebojno komunikacijo, tako da e strankini aktivisti iz
centrale ali vodstva ne bodo pisali svojih blogov in novic, bo ostalo 15.000 Ljudi, ki bodo s
tem verjetno nadaljevali. In stranka ne more iti ve¢ nazaj iz tega statusa, tega stadija
medsebojnega dialoga. To je za stranko samo dobro. Mi Redbooka nismo razvijal kot neko
finto za to leto, ampak kot preprosto novo predstavo v sicersnjem komuniciranju stranke.
In to je nekaj, kar mi na strani zagotavljajo, jaz nisem iz stranke in od zunaj gledam.
Ampak mi trdijo, ja, ja, ja, uspelo ti je, to past smo pozrli, bomo nadaljevali. Ampak dajmo

pocakat par mesecev (Cosi¢ 2008).

Liberalna demokracija Slovenije: »Moramo re€i, vsaj kar se ti¢e zdajle trenutno
aktivnosti na spletu, pa kar se tice LDS-ove predstavitve na spletu, da v takem obsegu ni
bilo na spletu prisotnost te direktne komunikacije in da se jo bo velik del ohranil. Jaz

tako mislim in upam, da bo nekaj usipa« (Langus 2008).

Zares:

Jaz sem imel hudo teZavo v resnici, ¢e bi padel v to ¢rno luknjo. Jaz bi imel hudo tezavo, in
to predvsem s svojim, ¢e se ne motim trenutno 28.000 uporabniki na mesec, ki jih priblizno
belezimo zdaj. Mislim, da so te volitve ... nek preobrat v tem kontekstu, da preprosto splet
ne bo mogel, da stranka ne bo mogla ve¢ delovati neodvisno od spleta. Prevec se je vezalo
vsaj v doloCenih strankah, v Zaresu pa sploh, ker smo v resnici rasli s spletom na nek nacin
in bi bil ... ¢e se ukine Zaresov splet, se ukine marsikaj ve¢ kot splet. To je v resnici zgodba
tudi za mnogo drugih strank, ki so na nek nacin odprle ta dostop svojim uporabnikom

(Levstek 2008).

7 SKLEP

V diplomskem delu sem se lotil nastanka spleta 2.0 in orodij, ki jih je napredek spletnih
tehnologij prinesel, ter kako se ta orodja uporabljajo v volilnih kampanjah v ZDA in

Sloveniji. Za izhodis¢e sem si postavil dve med seboj povezani hipotezi.
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Prva hipoteza, da Splet 2.0 je toliko dozorel, da njegova orodja zZe igrajo pomembno
vlogo v volilnih kampanjah, se je v celoti potrdila, saj so tako v Zdruzenih drzavah
Amerike kot v Sloveniji kampanje spletna orodja, ki jih ponujajo tehnologije spleta 2.0,
toliko uporabljale, da si kampanje brez teh orodij ne da ve¢ predstavljati. Prav z letom
2008 si je, predvsem v ZDA, splet izboril takSen status, da ga v kampanjah uporabljajo
vsi resni kandidati. Kar je v ZDA zacela predsedniSka kampanja Howarda Deana leta
2004, se je leta 2008 razpaslo na vse kandidate za predsedniSka mesta. Razlike so se
kazale le v spretnosti uporabe orodij spleta 2.0. Dejstvo, da so se ta orodja uporabljala,
pa je postalo samoumevno. Podobna zgodba se je odvila v Sloveniji, kjer je splet postal
eno glavnih orodij vseh kampanj in si bodoc¢ih kampan;j brez uporabe spleta in njegovih

orodij ne bo dalo vec¢ predstavljati.

S tem, ko se je potrdila prva hipoteza, se je zadnji del diplome ukvarjal s primerjavo
orodij in uporabe teh orodij med volilnimi boji leta 2008 med Slovenijo in ZDA.
Hipoteza, da v Zdruzenih drzavah Amerike in Sloveniji Stabi volilnih kampanj
uporabljajo enaka spletna orodja, se je prav tako potrdila, vendar pa je treba opozoriti
na nekatere razlike.

Obe drzavi smo pogledali skozi prizmo petih nacinov uporabe spleta 2.0 v volilni

kampanji:

Spletno zbiranje denarja

Najvecja razlika pri uporabi spletnih orodij je bilo spletno zbiranje denarja. Predsedniski
kandidati v ZDA so splet za zbiranje donacij podpornikov uporabljali tako uspesno, da
se je zacelo govoriti o bodocih neodvisnih kandidatih, ki bodo lahko v prihodnosti
legitimno konkurirali kandidatom s podporo lobijev, ki jim zagotavljajo sredstva za
vodenje kampanj. V Sloveniji pa se splet v te namene tako reko¢ ni uporabljal, saj so
stranke na svojih spletnih straneh le objavile povezave za doniranje denarja, spletna

orodja pa so bolj uporabljala za prepricevanje volivcev.

Spletni video

Spletne videovsebine so v ZDA in v Sloveniji Stabi kampanj uporabljali na enake

nacine. V ZDA se je pojavil Se primer, ko je kandidat, ki ni bil povabljen na eno od
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debat, po spletu oddajal svojo debato. Vecina uporabe spletnega videa pa je bila v obeh
drzavah enaka, povsod smo videli kanale na Youtube, videoposnetke podpornikov

kandidatov in stranke.

Spletni dnevniki in komunikacija z volivci

Tudi pri uporabi spletnih dnevnikov pri kandidatih in strankah ni bilo bistvenih razlik,
saj so oboji spletne dnevnike uporabljali enako. V Sloveniji se je le za kratek cas
pokazal fenomen dvoma bralcev spletnih dnevnikov in spletnih strani, ali kandidati res
sami pisSejo prispevke in komentarje. Vendar so tudi ti dvomi kmalu zamrli, v ZDA pa
tovrstnih problemov niso zaznali. Razlika pa se je pokazala pri podpornikih kandidatov
oziroma strank, saj je v ZDA vzniknilo ve¢ spletnih strani in spletnih dnevnikov
navadnih drzavljanov, ki so resno sledili in komentirali dogajanje med volilno
kampanjo. Nekaj malega se je v Sloveniji sicer pojavilo, vendar ne na taki ravni kot v

ZDA.

Socialna omrezja

Najbolj izenaCeno se je pokazalo podrocje socialnih omrezij, saj smo v ZDA in v
Sloveniji videli profile na omreZjih Facebook, Twitter. Predvsem pa je zanimivo
dejstvo, da sta tako zmagovalec predsedniske dirke v ZDA Barack Obama kot
zmagovalna stranka v Sloveniji, Socialni demokrati, sama razvila svoje socialno

omrezje.

Mrk spletne navzoc€nosti po koncu volitev

Tudi pri mrku po koncu volitev se kazejo podobni trendi v obeh drzavah, kjer je veliko
odvisno od volje kandidata/stranke oziroma njihovega razumevanja in potenciala
spletnih orodij za prihodnje kampanje oziroma nadaljevanje njihove uporabe po zmagi.

Nekaj razlik se kaze v dejstvu, da v ZDA zmagovalci volitev svojih spletnih orodij ne
morejo prenesti v oblastnisko spletno strukturo, saj se zaletijo v zid pravil in zakonov, ki
krepko zaostajajo za prijemi, ki jih kandidati uporabljajo med volitvami. V Sloveniji pa
so vsi spletni strategi nekako pokazali optimizem, da tega mrka ne bo, Vuk Cosi¢ je

Socialnim demokratom nastavil past, pri LDS-u ra¢unajo na nekaj osipa, pri Zares pa se
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je pokazalo, da ¢e bi ugasnil Zaresov splet, bi lahko hitro ugasnila stranka. Vendar pa je
za resnejSo analizo zamrtja spletnih aktivnosti Se prezgodaj. Vec€ se bo dalo razbrati, ko
se bo zacela nova volilna kampanja in se bo pokazalo, kaj se je obdrzalo in kaj je

dokon¢no zamrlo.

Na koncu lahko naredimo dva sklepa, ki potrjujeta obe moji hipotezi, in sicer, da je splet
postal samoumevna arena predvolilnih bojev v ZDA in Sloveniji ter da se izenaCujoca
mo¢ interneta, ki ne diskriminira, kdo vse se lahko nanj priklopi, kaze v dejstvu, da so
vsem, ki imajo dostop do spleta, na voljo enaka orodja in jih tudi s pridom uporabljajo.
Glavno razliko med uporabo orodij pa je treba iskati v naravi politi¢nega sistema v ZDA
in velikosti drzave, saj je zelo velik poudarek uporabe spleta na zbiranju donacij
podpornikov. Prav na tej tocki so splet in njegova orodja razmerja moc¢i v ZDA zelo

izenadila.

V Sloveniji pa se stranke tega potenciala Se niso popolnoma zavedle, so pa s pridom

uporabljala vsa orodja, ki jim jih ponuja splet 2.0, in jih bodo tudi v prihodnosti.
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PRILOGA A: INTERVJU Z VUKOM COSICEM, SPLETNIM
STRATEGOM SOCIALNIH DEMOKRATOV

1. Kako ste zastavili spletno strategijo stranke? Strategija spletne kampanje SD-ja
utemeljena v par konstantah, ki so konkuren¢ne. Ena je seveda velikost stranke, zaradi
katere smo si upali usmeriti v razvoj lastne razli¢ice a. Zdelo se nam je, da tega nihce
drug ne bo niti mogel poskusiti. Druga konstanta, ki nas je zanimala, je sploSna volja za
spremembe (upam, da ne zvenim preve¢ politi€no) oziroma neki obcutek, da imamo
opravka s populacijo, ki je nekam nezadovoljna in ki zeli izraziti mnenje in ga nima kje
izrazati. No, ti dve konstanti sta bili usodni, da smo se odlo¢ili tako, kot smo se. Zato
imamo spletni nastop v glavnem utemeljen ne na korporativnem spletnem mestu, kot

temu recemo — ki je tako ali tako enako v vseh drugih strankah, tu je straSno malo razlik
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—, ampak na Redbooku, ki je nekaksno zbiralisce in prostor dialoga in imamo skoraj

1500 registriranih »userjev«, kar mislim, da je svojevrsten uspeh.

2. Zakaj ste se odlocili za razvoj svojega socialnega omreZja? To je svojevrsten kliSe,
ki zelo ustreza strankam levice in zelo ne ustreza strankam desnice. To je zgodba o
dialogu v primerjavi z enosmernim usmerjanjem sporoc¢il. To nas pravzaprav locuje
med levimi pa desnimi. Znotraj levega dela spektra smo uporabljali bolj ali manj vsi ene
in iste metode, in to je nekak$no motiviranje uporabnikov, jaz temu reCem obc¢anov, da
tudi ti povedo svoja mnenja, pa ¢etudi so lahko v disonanci z osnovno usmeritvijo, z
osnovnim mnenjem. Zato imamo na Redbooku tudi ljudi, ki o€itno volijo desne stranke,
ampak ta glas ne moti. Tu torej nekako vidim kvaliteto, da dopusc¢amo razlicna mnenja,
da je debata okostje, je osnova demokrati¢nih procesov in tako naprej. Tu mislimo

enako.

3. Kako se obiskovalci spletnih strani odzivajo na zapise politikov? Obstaja zgodba
o nekem zakrivanju in recimo temu rahli goljufiji, po drugi strani pa ni zaupanja in
ljudje enostavno niso pripravljeni, da neki Danilo Tiirk, ki kandidira za predsednika,
sedi in piSe komentarje na nekem blogicu, nepomembnem. It takes two to tango, obe
strani sta malo ¢udni, obcutek imam, da se na webu da zacutiti iskrenost. Torej ¢e glas
ni avtentien, seveda, ¢e sporocilo ni ustrezno, ampak ¢e glas ni avtenti¢en, se to vidi z
zaslona in tu pridemo v neko okultno sfero emotional computinga, toda ljudje nismo
komunikacijski stroji, smo ¢uteca bitja in mislim, da je to razlog zakaj bodo ti spini zelo

tezko $li skozi tudi v bodoce.

4. Kaj se bo zgodilo z spletno navzoc¢nostjo stranke po volitvah? Pri SD-ju je tako,
da sem jaz, ¢e se lahko tako izrazim, nastavil stranki eno prijateljsko past, da je ta
Redbook tako dinamicen in so uporabniki oziroma Clani simpatizerji in prijatelji stranke
tako zagrizli v medsebojno komunikacijo, tako da ¢e strankini aktivisti iz centrale ali
vodstva ne bodo pisali svojih blogov in novic, bo ostalo 15.000 ljudi, ki bodo s tem
verjetno nadaljevali. In stranka ne more iti ve¢ nazaj iz tega statusa, tega stadija
medsebojnega dialoga. To je za stranko samo dobro. Mi Redbooka nismo razvijal kot
neko finto za to leto, ampak kot preprosto novo predstavo v sicerSnjem komuniciranju

stranke. In to je nekaj, kar mi na strani zagotavljajo, jaz nisem iz stranke in od zunaj
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gledam. Ampak mi trdijo, ja, ja, ja, uspelo ti je, to past smo pozrli, bomo nadaljevali.

Ampak dajmo pocakat par mesecev.

PRILOGA B: INTERVJU Z JAKO LEVSTKOM, SPLETNIM
STRATEGOM STRANKE ZARES

1. Kako ste zastavili spletno strategijo stranke? Stranka Zares je nastala le leto pred
volitvami in njen spletni strateg Jaka Levstek je povedal, Zacetek stranke Zares in
spletnega mesta se ni zacel s predvolilno kampanjo. Predvolilna kampanja je mogoce
nekaksna kulminacija eno leto in pol trajajoe zgodbe, ki se je zacela z ustanovitvijo
zdruzenja Zares. To je bilo 9. 3. 2007, ¢e se spomnim. Izhajali smo niti ne toliko iz
strateSkega razmisleka, kot iz tega, kaj naj bi splet doprinesel neki, bom rekel
komunikaciji, in je Slo bolj iz temeljnega razmisleka, da je v letu 2007 ustanavljanje
kakrsnekoli politi¢ne organizacije brez neke resne podpore spleta nesmiselno ... Prav tako
spleta niso uporabljali samo zaradi ... oglasevalske funkcije, temve¢ predvsem v smislu
neke intrakomunikacijske funkcije med samim ¢lanstvom. Znotraj same organizacije je to
botrovalo predvsem temu, da je takrat zdruzenje zelo velik poudarek dajalo temu, kako naj

bi splet sooblikoval na prvi ravni zdruzenje in potem pozneje stran stranke.

2. Zakaj ste se pri postavitvi spletne strani odlocili za uporabo sistema Wordpress?
Odlocitev za Wordpress je bila ¢isto inicialna in je botrovala, bom tako rekel, botrovala je
temi s tem, da smo zelo zgodaj zacutili zeljo po tem, da promocija, se pravi nase politike
nauciti, da izkoristijo blog kot svoje orodje, ampak ne samo kot projiciranje nekih svojih
vsebin, ampak predvsem tega, da sploh zacutijo neke moznosti, ki jih web 2.0 ponuja v
kontekstu pridobivanju feedbacka. V okviru povezovanja, v okviru tega, da se sprozi
dialog, ne pa samo enosmerno posredovanje informacije. To pa je tisto, kar je bilo ze iz

samega izhodiS¢a najvecji preobrat v okviru starih spletnih mest politicnih strank.

3. Kako se obiskovalci spletnih strani odzivajo na zapise politikov? Ze s tem, ko se je
pojavil gor, je tista inicialna skepsa, je bilo prav zanimivo spremljat. Komentar napise
Gregor Golobic, se podpiSe z imenom in s priimkom, potem je pol dnevan ni komentarjev

gor, neee al jaaa, res, kaj je zdaj.
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4. Kaj se bo zgodilo z spletno navzocnostjo stranke po volitvah? Jaz sem imel hudo
teZzavo v resnici, ¢e bi padel v to ¢rno luknjo. Jaz bi imel hudo tezavo, in to predvsem s
svojim, ¢e se ne motim trenutno 28.000 uporabniki na mesec, ki jih priblizno belezimo
zdaj. Mislim, da so te volitve ... nek preobrat v tem kontekstu, da preprosto splet ne bo
mogel, da stranka ne bo mogla ve¢ delovati neodvisno od spleta. Prevec se je vezalo vsaj v
dolocenih strankah, v Zaresu pa sploh, ker smo v resnici rasli s spletom na nek nacin in bi
bil ... Ce se ukine Zaresov splet, se ukine marsikaj ve¢ kot splet. To je v resnici zgodba tudi

za mnogo drugih strank, ki so na nek nacin odprle ta dostop svojim uporabnikom.

PRILOGA C: INTERVJU Z TAMARO LANGUS, ZADOLZENO
ZA SOCIALNE MEDIJE IN SOUREDNICO SPLETNE
STRANI LDS

1. Kako ste zastavili spletno strategijo stranke? LDS se je poleg svoje korporativne
spletne strani moc¢no usmeril v socialne medije, predvsem na Facebook. To se je v stranki
zgodilo dokaj spontano, saj je bila predsednica Katarina Kresal »Ze prej na Facebooku,
potem pa se je zgodilo, da so z medijskim odzivom, ki smo ga dobili, tudi drugi kandidati
sami zaceli prihajati na Facebook in si zaceli odpirati profile. Zdaj vzporedno 'furamo'
oboje. Sami so zaceli odpirati profile, to je bilo najbolj fascinantno, in smo potem to

zgrabili kot strategijo. Ker je Slo« (Langus 2008).

2. Kako ste se lotili komunikacije s s podporniki? Imamo direktno komunikacijo z
uporabniki preko Facebooka, tako da niso potrebovali posebnega sistema na korporativni
spletni strani stranke, imeli pa so »lokalne strani, kjer se da komunicirati, ¢e napises
lds.si/ljubljana, bo§ vedno dobil ljubljansko stran, pa¢ posamezne lokalne odbore, kjer so
tudi predstavljeni kandidati, ampak res ni tako razvita komunikacija, ker je ta neposredna

na Facebooku.

3. Kaj se bo zgodilo z spletno navzo¢nostjo stranke po volitvah? Moramo reci, vsaj kar

se tice zdajle trenutno aktivnosti na spletu, pa kar se tice LDS-ove predstavitve na spletu,
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da v takem obsegu ni bilo na spletu prisotnost te direktne komunikacije in da se jo bo velik

del ohranil. Jaz tako mislim in upam, da bo nekaj usipa.

PRILOGA C: INTERVJU Z ROKOM RAVNIKARJEM,
TAJNIKOM SLOVENSKE LJUDSKE STRANKE

1. Kako ste zastavili spletno strategijo stranke? Za letoSnjo kampanjo smo vzeli na$
spletni portal kot enega osrednjih medijev. Prvi¢ zato, da smo na njem predstavili nekatere
osnovne informacije o vseh kandidatih. Drugi¢, da smo na njem predstavili stalis¢a
stranke, predsednika, na vsa mozna vpraSanja, ki se pojavljajo med kampanjo, glede
aktualnih zadev. Tretji¢, da smo nekako pokrili populacijo, ki informacije i§¢e predvsem
po internetu, se pravi ¢im veé gre za mlade, ki ne spremljajo tujih medijev. Cetrtig,
strategija temelji na tem, da v polozaju, kot je zdaj, ko imamo dve moc¢ni stranki, osrednji
mediji za mnenje po navadi povprasajo samo ti dve stranki, drugi pa ne pridemo na vrsto.

Tako smo letos splet izkoristili na ta nacin.

2. Kako ste pri strategiji uporabili spletni video? V takem polozaju, kot je zdaj, ko ima$
dve moc¢ni stranki, dve veliki stranki. Po navadi osrednji mediji za mnenje povprasajo
samo dve stranki, drugi pa ne pridemo na vrsto, tako smo letos recimo izkoristili Se, da se
je predsednik Bojan Srot po videoblogu vsak dan odzival na aktualno dogajanje. Ta
posnetek je bil tudi objavljen na spletu, tako da so lahko iz njega povzemali mediji in
novinarji. pa tudi vsak navaden volivec si je lahko ogledal, kaj SLS meni o neki aktualni
temi. In to podobno kvalitetno s sliko in z videom in z zvokom, kot ¢e bi bilo na nekem

osrednjem mediju.

3. Zakaj ste niste organizirano posluZevali socialnih omreZij? Slovenska ljudska
stranka je imela nekaj kandidatov, ki so sami od sebe postavili svoje profile, organizirane
postavitve profilov se tokrat nismo §li ... mi pa¢ vzamemo preizkuSene metode, letos je
recimo novost Facebook oziroma ... socialne mreze. Ali se bo dobro obneslo, bomo videli,
ampak vsekakor, ¢e bo to pozitivno sprejeto, bomo na naslednjih volitvah to zagotovo spet
uporabili. Letos pa je bolje, da so se nekateri nasi kandidati predstavili na Facebooku ... da

bi sami gradili mreZe. Tega pa nismo delali.
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