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Povzetek

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

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

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

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

Podoba in medijatizacija politicChega komuniciranja

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



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

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

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

Podoba politika — personalizacija kot medijatizacija

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

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

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

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



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

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

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

Twitter in politicno komuniciranje

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

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

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

Analiza vernakularnega vizualnega politicnega
komuniciranja

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

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



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

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

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

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

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

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

- Ali personalizacija skozi performativno in ustvarjanje parasocialne blizine vodi

v »deavraizirano« podobo politikov? (RV 2.3)

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

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

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

Predvolilno komuniciranje na Twitterju

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

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

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




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

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

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

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

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

(RT)

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

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

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

Vizualni tviti in besedilo — neinterpretativna raba

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



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

Vernakularna vizualna politicna kultura in medijatizacija politike

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

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

Vernakularna vizualna politicna kultura in personalizacija politike

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

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

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

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

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

Osrednji motiv fotografije Stevilo objav Delez objav (%)

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

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



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

Politi¢ni vizualni tviti in/kot druZinska fotografija

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

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

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

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

»Na koncu pa skupinska z lokalnimi Sahisti in
simpatizerji«

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



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

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

Vizualni tviti se — v primerjavi z besedilnimi — le redko uporabljajo kot vizualni
komentarji ali kritike politicnih nasprotnikov. Vizualna komunikacija je usmerje-
na v krepitev lastne vidnosti, ki je rezultat boja med normativno medijsko logiko
(Landerer 2013), ki privilegira informativno-dokumentarno rabo fotografij, ter
komercialno medijsko logiko, ki preferira fotografije iz registra zasebne, na-
tanc¢neje, druzinske in popotne fotografije. Medjijatizacijski proces je najvidnejsi
pri prevzemanju naracijske strategije personalizacije, ki je v funkciji maksimizacije
obcinstva in s tem potenciala za uspeh na volitvah. Ta personalizacija pa se kaze
kot izrazito veéplasten pojav, saj ne gre zgolj za objavljanje informacij iz zasebnega
zivljenja kandidatov in kandidatk, temvec Se bolj za podajanje informacij na nacin,
ki personalizira — z registrom amaterske, druzinske in popotne fotografije. Ob tem,
ko politi¢no komuniciranje in informiranje o kampanji iz dokumentaristi¢no-novi-
narske in oglasevalske vse bolj prehaja v register amaterske fotografije, ki svojo
(tehni¢no) nepopolnost propagira kot oznacevalec avtenticnosti, je treba poudariti,
da snepsot ni ni¢ manj ideoloski od konvencij dokumentarne fotografije. Kljub
konotacijam naivnosti in naturalizma je v veliki meri zamisljen, teatralen, podobe
pa so »rezultat intenzivnih telesnih in druzbenih performansov: igranja, poziranja,
insceniranja ipd.« (Haldrup in Larsen 2003, 43). SnepSot podobno kot oglasevalska
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»stock« fotografija »zabriSe indeksikalno singularnost, enkratnost trenutka v prid
uniformnosti in ponovitve —sistemati¢ne ikoni¢ne ponovitve igranih tipov podob«
(Frosh 2002, 189). Pri tem je prehod v snepsot estetiko politicnega vizualnega ko-
municiranja’ indikativen tudi za spremembe druzbene funkcije fotografije, ki v
dobi vseprisotne mobilne fotografije bolj, kot ugotavlja van Dijck (2008), iz medija
za ohranjanje spomina postaja medij za komuniciranje. Slednje je razvidno, denimo,
iz velikega stevila tehnicno slabih, celo povsem nerazlo¢nih objavljenih vizualnih
tvitov, ki kazejo na dejstvo, da je za kandidate in kandidatke pomembnejSa vez,
ki jo ustvarja sporocilo, kot pa njegova vsebina. Ce je podoba v srediséu sodob-
nih politi¢nih bojev, je klju¢nega pomena pozicija, v katero smo kot gledalci teh
podob interpelirani. Ta, ki jo ponuja snepsotizacija politicnega komuniciranja, ki
jo nakazuje vernakularna politi¢na vizualna kultura na Twitterju, je indikativna za
»individualizacijo politicnega zaupanja in je del makrodruzbenih procesov, kot so
deinstitucionalizacija in individualizacija« (Corner in Pels 2003, 7) ter medijatizacija.
Vprasanje, ki trenutno ostaja neodgovorjeno, paje, ali bo pripeljala do premostitve
narascajoce odtujenosti med politiki in volilnim telesom.

Opombe

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

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

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

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

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

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

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

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

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

10. Razmeroma prominentna uporaba najnovejsega elementa amaterske fotografije —

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

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