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Znacilnosti volilnih kampanj drzavnozborskih volitev v Sloveniji (v obdobju 2008-2011)

V diplomskem delu smo se ukvarjali z raziskovanjem volilnih kampanj drzavnozborskih
volitev v Sloveniji in pomenom finan¢nih sredstev na znafilnosti volilnith kampanj. Cilj
naloge je bil raziskati, kaj vpliva na vi§ino porabljenih sredstev v volilni kampanji in v
kolikSni meri finan¢na sredstva vplivajo na znacilnosti volilnih kampanj. S hipotezama smo
preverili ali Stevilo mandatov posameznih strank na predhodnih volitvah vpliva na viSino
porabljenih sredstev v volilni kampanji politi¢nih strank in kako finan¢na sredstva vplivajo na
znacilnosti volilne kampanje. Pri raziskovanju smo uporabili razli¢ne raziskovalne metode in
tehnike, prevladovali sta analiza primarnih virov in druzboslovni intervju. Ugotovili smo, da
Stevilo dobljenih mandatov na predhodnih volitvah v nekaterih strankah vpliva na vi§ino
porabe denarja v volilni kampanji, v nekaterih strankah pa je poraba finan¢nih sredstev
odvisna tudi od drugih dejavnikov. Prav tako je bilo ugotovljeno, da volilne kampanje
politicnih strank vsebujejo elemente delovno—intenzivnih pa tudi kapitalsko—intenzivnih
kampanj. Elementi katerih prevladujejo, je odvisno od finan¢nih virov. Nasa analiza je bila
casovno in prostorsko omejena, ob tem pa so se pojavile Se tezave s pridobivanjem podatkov,
zato bi bilo podrobnej$o analizo na ve¢jem Stevilu strank smiselno opraviti Sele po resitvi teh
ovir.

Kljuéne besede: parlamentarne volitve, politicne stranke, volilna kampanja, kapitalsko—
intenzivna volilna kampanja, delovno—intenzivna volilna kampanja.

Characteristics of parliamentary election campaigns in Slovenia (2008-2011)

This thesis dealt with the exploration of parliamentary election campaigns in Slovenia and the
importance of financial resources to the characteristics of electoral campaigns. Aim of this
study was to investigate what affects the amount of resources spent in the election campaign
and the extent to which financial resources affect the characteristics of electoral campaigns.
Based on hypotheses we tested whether the number of seats each party obtained in previous
election affects the amount of resources spent in the election campaigns of political parties
and how financial resources affect the characteristics of election campaigns. During the
research we used multiple research methods and techniques, but predominant were analysis of
primary sources and sociological interview. We found out that in some parties number of
previously obtained electoral terms affect the amount of money spent in the election
campaigns, but in some parties the use of financial resources depends on other factors. It was
also found out that the election campaigns of political parties contain elements of both labor—
intensive and capital-intensive campaigns, but which elements are predominant depends on
financial resources. Our analysis was limited in time and space, there were also difficulties in
obtaining data, so it is only reasonable to resolve these obstacles before making more detailed
analysis on a large number of political parties.

Key words: parliamentary elections, political parties, election campaign, capital-intensive
election campaign, labor—intensive election campaign.
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1 UVOD

Volitve so osnovni del sodobnih demokracij in veljajo za najpomembnejsi nacin izraZanja
ljudske volje. Posamezniki oziroma politi¢ne stranke na volitvah tekmujejo med seboj in si
poskusajo pridobiti glasove drzavljanov, saj jim le to prinaSa zmago na volitvah in s tem
legitimno politicno oblast (Grad 2004, 17). Zmaga je zanje torej najpomembnejSa, zato se

tekmovanje ne odvije na volitvah, ampak se zaéne mnogo prej — Ze v ¢asu volilnih kampan;.

V volilnih kampanjah si poskusajo tekmovalci na razli¢ne nacine, z uporabo razli¢nih orodjij,
zagotoviti vecje Stevilo glasov od nasprotnika. Zacetki volilnih kampanj segajo v 18. stoletje,
ceprav utrditev pomena volilnih kampanj povezujemo Sele z letom 1960, ko so potekale
volitve predsednika Zdruzenih drzav Amerike (Kustec Lipicer 2005, 2). Volilne kampanje so
se od svojih zaletkov zelo spremenile in ena izmed najpomembnejsSih sprememb je
profesionalizacija. UpoStevaje tezo o profesionalizaciji in glede na organizacijo volilnih
kampanj ter orodja, ki so bila v volilnih kampanjah uporabljena skozi razlicna zgodovinska
obdobja, se najpogosteje uporablja delitev volilnih kampanj v 3 skupine: tradicionalne

kampanje, moderne kampanje, postmoderne kampanje (Norris 2002, 134).

Farrell in drugi (2001, 12) profesionalizacijo opisujejo drugace in menijo, da so kampanje po
predmoderni dobi dozivele televizijsko in telekomunikacijsko revolucijo. Tako delijo volilne
kampanje v naslednje 3 dobe: dobo ¢asopisov, dobo televizije in digitalno dobo. Tehnoloska
revolucija je pripeljala od delovno—intenzivnih oziroma amaterskih volilnih kampanj do
kapitalsko—intenzivnih volilni kampanj (Farrell 1996, 172) in spremenila volilne kampanje v

smislu treh T—jev: tehnologije, tehnik in tehnikov (Farrell 2006, 124—-125).

Volilne kampanje se lahko preucujejo z razlicnih zornih kotov, med katerimi sta najpogosteje
izpostavljena politoloski in komunikoloski kot (Kustec Lipicer 2007, 3). Volilne kampanje pa
je mogoce preucevati tudi glede na raven volitev (Farrell 1996, 163). Najvec raziskav je bilo
opravljenih o volilnih kampanjah parlamentarnih in predsedniskih volitev, nato se je v 80ih
letih prejSnjega stoletja zacelo raziskovati tudi volilne kampanje za lokalne volitve. Z
volitvami v Evropski parlament se je pojavilo Se raziskovanje volilnih kampanj za

predstavniSke institucije nadnacionalne ravni (Kustec Lipicer 2007, 4-6).

Znacilnosti volilnih kampanj dolocajo razli¢ni dejavniki, med katerimi se v sedanjosti pogosto
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izpostavljajo finan¢ni viri. Finan¢ni viri so z razmahom novih orodij, ki so zmerom drazja,
postali v volilnih kampanjah nepogresljivi, saj ve¢ denarja pomeni ve¢ predstavitve javnosti,

kar lahko pozitivno vpliva na dosezeni rezultat na volitvah (KraSovec 2005, 23-26).

Podrocje volitev, volilnih kampanj in njihovega financiranja ureja zakonodaja posamezne
drzave. V Sloveniji ureja volitve v Drzavni zbor Zakon o volitvah v Drzavni zbor, same
volilne kampanje in vse kar je z njimi povezano pa urejata Zakon o volilni in referendumski

kampanji ter Zakon o politi¢nih strankah.



2 METODOLOSKI NACRT

2.1 Tema in raziskovalni cilji

Tema diplomskega dela je raziskovanje znalilnosti volilnih kampanj za drzavnozborske
volitve v Sloveniji (v obdobju 2008-2011). Glede na Ze izpostavljeno pomembnost finan¢nih
sredstev vlozenih v volilno kampanjo, smo se odlo¢ili posebej izpostaviti ta vidik in njegov
vpliv na znacilnosti volilnih kampanj za drzavnozborske volitve 2008-2011.
Predpostavljamo, da finan¢na sredstva determinirajo znacilnosti volilnih kampanj strank. Za
analizo smo izbrali naslednje parlamentarne stranke: Slovensko demokratsko stranko — v
nadaljevanju SDS, Socialne demokrate — v nadaljevanju SD in Demokraticno stranko

upokojencev — v nadaljevanju DeSUS.

Iz opredeljene teme tako sledi, da je cilj diplomskega dela ugotoviti, kaj vpliva na vis§ino
porabljenih finan¢nih sredstev v volilnih kampanjah in v kolikSni meri ter kako vplivajo

finan¢na sredstva na znacilnosti volilnih kampanj.

Izbor strank utemeljujemo z dejstvom, da vsaka izmed izbranih parlamentarnih strank
predstavlja eno »skrajnost« — na eni strani imamo stranko SDS, ki je na volitvah izbranega
obdobja zmeraj dobila relativno visoko Stevilo mandatov, njeno nasprotje predstavlja stranka
DeSUS - ta je vedno dobila relativno nizko Stevilo mandatov. Med tema »skrajnostma« pa
lezi Se tretja stranka — SD, ki je v enem obdobju zasedla relativno nizko Stevilo sedezev, v
drugem pa najvisje. Glede na to, da avtorji (npr. Norris 2002, Karlsen 2010) ugotavljajo, da
tudi velikost politicne stranke doloca njihove volilne kampanje v smislu ali so kapitalsko ali
delovno—intenzivne, bi tako lahko sklepali, da bi morala SDS zmeraj imeti kapitalsko—
intenzivne kampanje, DeSUS delovno—intenzivne kampanje, SD pa bi morala svoje volilne

kampanje glede na ta kriterij spreminjati iz delovno—intenzivnih v kapitalsko—intenzivne.

2.2 Hipoteze

Tekom pisanja diplomskega dela bomo preverjali naslednji zastavljeni hipotezi:
= Stranke, ki so na predhodnih volitvah dobile manj mandatov v Drzavnem zboru
(manjse stranke), porabijo v c¢asu volilne kampanje manj denarja kot tiste stranke, ki

so dobile vecje stevilo mandatov (vecje stranke).
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=  Ker manjSe politicne stranke porabijo manj financnih sredstev za oglasevanje v
medijih in organizacijo same kampanje, so njihove volilne kampanje bolj delovno—
intenzivne, medtem ko vecje politicne stranke tezijo k uporabi bolj kapitalsko—

intenzivnih kampanyj.

2.3 Uporabljena metodologija

Ob raziskovanju zastavljene teme diplomske naloge bomo uporabili naslednje metode in
tehnike:
= analizo primarnih virov — uporabila jo bom pri analizi zakonskih dolocil volitev in
volilnih kampanj ter analizi finan¢nih poro¢il strank;
» analizo sekundarnih virov — ta bo uporabljena pri opredelitvi izbrane tematike;
» analizo statisticnih podatkov — statisticne podatke bom uporabila za analizo Stevila
mandatov izbranih strank;
= metodo deskripcije — uporabila jo bom pri opisovanju tematike in pisanju teoreti¢nega
dela diplomske naloge;
» druzboslovni intervju — opravila jih bom z odgovornimi za volilne kampanje v izbranih

strankah.

2.4 Struktura diplomske naloge

Diplomsko delo je razdeljeno na ve¢ sklopov. Prvi sklop zajema uvod, kjer podamo kratko
predstavitev vsebine diplomskega dela. Uvodu sledi metodoloski nacrt, kjer predstavimo cilje
naloge, hipoteze, uporabljeno metodologijo in strukturo. V drugem sklopu predstavljamo
teoretina izhodisca, kjer najprej definiramo pojem volitev in volilne kampanje, nato na
kratko opiSemo ravni analize volilnih kampanj in zgodovino kampanj, v nadaljevanju pa se
posvetimo samemu zgodovinskemu razvoju volilnih kampanj, ki se osredotoa na
klasifikacijo kampanj in njihove znacilnosti. Ob koncu teoreticnega dela namenjamo
pozornost tudi pomenu financ v volilnih kampanjah. V tretjem sklopu, empiricnem delu
naloge, sprva podajamo analizo zakonske ureditve drzavnozborskih volitev in volilnih
kampanj v Sloveniji, vzporedno s tem pa predstavimo volilne rezultate in visino porabljenih
sredstev v volilnih kampanjah izbranih strank. Osrednjo pozornost v empiricnem delu
namenimo analizi revizijskih poro€il izbranih strank o porabljenih sredstvih v volilni

kampanji v Drzavni zbor in znacilnostim volilnih kampanj teh strank, ki nam jih omogoca
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analiza izvedenih druzboslovnih interviujev'. V cetrtem, in tudi zadnjem sklopu, povzemamo
ugotovitve in na podlagi opravljene lastne analize potrjujemo oziroma zavracamo hipotezi ter

podajamo predloge o smeri nadaljnjega raziskovanja.

! Intervjujev stranke SD in SDS 7al ne moremo ponuditi kot dobesednih prepisov pogovorov v prilogah
diplomske naloge, a so na vpogled dostopni pri avtorici diplomskega dela.
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3 TEORETICNI OKVIR

3.1 Volitve

»Demokracija je oblast iz ljudstva, oblast ljudstva in oblast za ljudstvo: izvira iz ljudstva,
pripada ljudstvu in jo je treba uporabljati za ljudstvo. Moc¢ viadajocih izvira torej iz ljudskega
pooblastila« (Della Porta 2003, 34).

Nacelo demokraticne drzave temelji na zgoraj citiranem nacelu ljudske suverenosti, ki ima
dva nacina izvrSevanja: posreden in neposreden. Neposredno demokracijo, kjer ljudstvo samo
izvrSuje oblast, v praksi redko zasledimo, saj v svetu prevladuje posredna demokracija. Pri tej
odlocitve sprejemajo osebe, izvoljene s strani ljudstva. Z izvolitvijo je osebam podeljen
mandat oziroma pooblastilo za sprejemanje odlocCitev. Izvoljeni ali skupina izvoljenih tvori

predstavnisko telo, zato posredno demokracijo imenujemo tudi predstavniSska demokracija

(Grad 2004, 17).

Pojma demokracije in volitev nista sinonima, a svobodne in tekmujoce volitve so kriticna
sestavina, ki definira drzavo kot demokrati¢no. Volitve so predstavljene kot osrednja
institucija demokraticne vlade (LeDuc in drugi 1996, 4) in so mehanizem za izbiranje
predstavnikov ljudstva (KraSovec 2007, 12). Pogosto so volitve obravnavane kot tekmovanje
med politicnimi strankami, ki se borijo za pravico do sestavljanja nacionalne vlade (Katz
1996, 107-109). So eden najpomembnejSih izrazov ljudske suverenosti in nujni pogoj za
delovanje sodobne pravne drzave, saj izvrSevanje oblasti postane legitimno in demokraticno
Sele z volitvami (Grad 2004, 17). Volitve so predstavljene tudi »kot unikatna aktivnost, ki
predstavlja trdno, a zivo podlago politicne enakosti ljudi in drzavljanskih svoboscin v
modernih demokracijah« (Evans v Krasovec 2007, 12). Tudi drugi avtorji so mnenja, da so
volitve nujne za predstavniS$ko demokracijo, a ob tem poudarjajo, da Se niso samozadostne,
saj so ob njih potrebne Se druge karakteristike, kot so: transparentnost in odgovornost vlade,
tekmovanje strank in njihova menjava na oblasti, politicne in drzavljanske pravice, mnogo

kanalov komunikacije in podobno (LeDuc in drugi 2002, 1).
Volitve nimajo samo ene funkcije, ampak ve¢. Demokrati¢na teorija pravi, da je funkcija
volitev v prvi vrsti predstavljanje vrednot, ki izpostavljajo demokracijo kot zazeleno obliko

vladavine. Poleg tega so pomembne funkcije volitev tudi tiste, ki pomagajo pri delovanju in
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stabilnosti politicnega sistema, te so: izbira ljudi za delovanje v strukturah oblasti, izbira in
oblikovanje vlade, povratni tok informacij (Katz v Krasovec 2007, 14—15). Z vidika volivcev
imajo eno najpomembnejsih funkcij, saj voliveu omogocajo vpliv na oblikovanje oblasti in
obcutek participacije pri odloCitvah, s tem pa omogocajo volivcu tudi nadzorstvo nad
izvrSevanjem oblasti (Grad 2004, 23-24). Zadnji vidik na funkcije volitev je z vidika voljenih,

tem volitve podeljujejo legitimnost za njihovo delovanje (KraSovec 2007, 16).

Katz (1996, 108) pa pravi, da imajo demokrati¢ne volitve dve vlogi:
1. Skupini ljudi omogocajo izbiro predstavnikov, ki bodo artikulirali in varovali njihove
interese ter posredovali v komunikaciji z vlado > liberalna vloga;
2. Ljudstvu omogoca izbiro vlade in s tem posredno politik in interesov = vloga

suverenega ljudstva.

Ob nastetih funkcijah volitev se poudarja, da vpliv le teh na politi¢no Zivljenje mo¢no upada,
za kar se navajajo trije razlogi:
1. Mo¢ predstavniskega telesa upada, saj se ve€a mo¢ drzavne uprave, izvr$ne oblasti in
drugih oblik zunajparlamentarnega odlocanja;
2. Politiéne stranke so s svojim polozajem med parlamentom in volilnim telesom
zmanjSale vlogo volivcev;
3. S vplivom mnoZi¢nih ob¢il se je spremenil polozaj volivea, ki ni ve¢ suveren pri

oblikovanju in izrazanju politi¢ne volje (Grad 2004, 24).

3.2 Volilne kampanje

3.2.1 Opredelitev volilne kampanje

V demokracijah akterje (politike, politicne stranke, vlade, interesne skupine ali druzbena
gibanja) zanima javno mnenje, saj brez podpore javnosti ne morejo doseci svojih ciljev.
Kampanje so zgolj logi¢ne reakcije na taks$no stanje, so nacin, preko katerega akterji
spreminjajo svojo usodo (Schmitt—Beck 2007, 744). Sicer je sama beseda — kampanja —
vojaSkega izvora in pomeni bojis¢e oziroma bojno polje (Kustec Lipicer 2005, 2). Pomeni
zaporedje operacij z nekim rezultatom. Vsaka kampanja tako zajema nacrtovanje, strategijo in
tekmovanje, slednje pa prinese zmagovalce in porazence (Ferfila in Kos 2002, 186).
Kandidati in stranke so zmeraj usmerjeni k novim volitvam in dejavnostim, ki vecajo njihove

moznosti za zmago. Volilna kampanje se od teh dejavnosti razlikuje po intenziteti politiénega
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tekmovanja, saj so v njenem casu akterji usmerjeni izklju¢no na zmago (Wlezien 2010, 99).

Volilne kampanje so tiste, ki dolocajo odlocevalce, oblikujejo bodoce politike, razdeljujejo
mo¢, zagotavljajo mesta za debate in izrazanje mnenj kandidatov. Simbolicno kampanje
legitimirajo demokrati¢no vlado in politicne voditelje ter zdruzujejo kandidate in volivce v
drzavljanski poboznosti in ritualih nacionalne obnove. Za zdravje demokracije so pomembni
tako prakti¢ni izidi kot simboli¢ni pomen kampanj, saj so le te odraz druzbenega, kulturnega,

ekonomskega in politicnega zivljenja neke drzave (Mancini in Swanson 1996, 1-2).

Volilno kampanjo je sicer mogoce opredeliti iz razlinih zornih kotov, najpomembnejSa
izmed vseh sta politoloski in komunikoloski. S politoloskega vidika gre za politi¢no aktivnost,
ki je povezana s pridobivanjem glasov na volitvah in volilnimi procesi (Kustec Lipicer 2007,
3). Volilna kampanja torej zajema ve¢ tekmujocih akterjev, tako posameznikov kot skupin, ki
si zelijo doseci uspeh na volitvah (Schmitt—Beck in Farell v Kustec Lipicer 2007, 3). Farrell
(1996, 161) na zelo podoben nacin opredeli volilno kampanjo kot proces, s katerim poskusajo
organizatorice kampanje, te so politicne stranke, posamezniki ali interesne skupine,
maksimirati volilne koristi in s svojimi napori, tako finan¢nimi kot propagandnimi, doseci
zazelen cilj. V delovanju politi¢ne stranke so volilne kampanje izredno pomemben dogodek in

celo ena izmed njenih osnovnih znacilnosti (Farrell 2006, 122).

S komunikoloSkega vidika je volilna kampanja le oblika informiranja o pogledih, stali$¢ih in
obljubah, ki uporablja razli¢na orodja, tehnike in nacine (Kustec Lipicer 2007, 3). O
komunikoloskem vidiku kampanje je govorila Ze Norrisova (2002, 127), ki je izpostavila Stiri
elemente, ki dolocajo vsako volilno kampanjo:

1. Kontekstualno okolje, ki zajema pravne predpise in strukturo mnozi¢nih medijev

znotraj drzave;

2. Organizatorje kampanje s strateskimi cilji;

3. Kanale komunikacij, ki so lahko posredni ali neposredni;

4. Vpliv kampanjskega sporocila na ciljno ob¢instvo;
Ob tem pa se izpostavlja, da naj bi ucinkovita kampanja vsebovala tudi povratni tok

informacij, ki omogoca prilagajanje ciljev in strategij.

Tudi Ferfila in Kos (2002, 199) pravita, da je komunikacijski vidik pomemben, saj v

kampanjah pogosto potekajo zapletene dejavnosti preko Stevilnih kanalov komunikacije — vse
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od javnih nastopov, medsebojnih stikov, oglasevalskih medijev, tiskanih medijev, televizije,

do radia. Po mnenju Vrega (2004, 183) pa je komunikacija celo pogoj za uspesno kampanjo.

Ce komunikoloski in politologki vidik zdruzimo v enotno definicijo, razumemo volilno
kampanjo kot pridobivanje glasov volivcev z uporabo razlicnih komunikacijskih metod

(Kustec Lipicer 2007, 3—4).

Nastete elemente razumevanja volilne kampanje je mo¢ najti tudi v slovenskem Zakonu o
volilni in referendumski kampanji, ki definira volilno kampanjo kot »vse politicne in
oglasevalske vsebine in druge oblike politicne propagande, katerih namen je vplivati na
odlocanje volivk in volivcev pri glasovanju na volitvah«. Zakon definira, da naj bi volilna
kampanja zajemala predvsem propagando v medijih, elektronskih publikacijah,
telekomunikacijske storitve, plakatiranje in javne shode (Zakon o volilni in referendumski
kampanji 2007, 1. ¢l.). Vendar pa volilna kampanja lahko vpliva na volivce tudi drugace, ne
le na njithovo odlocitev pri glasovanju. Zaradi volilne kampanje se lahko spremeni interes
volivca za politiko, zaradi Cesar se lahko za¢ne zanjo zanimati tudi v ¢asu med volitvami, ne
le tik pred njimi. Prav tako se lahko spremeni osebna pozicija do neke politike in poveca ali

zmanj$a se volivCeva pripravljenost oddati svoj glas (Wlezien 2010, 98).

Kot so ugotovili Stevilni avtorji (Farrell 1996; Norris 2002; Wlezien 2010; Kustec Lipicer
2007) se oblika volilnih kampanj razlikuje v ¢asu in prostoru. Farrell (1996, 162) navaja, da
obstaja vrsta faktorjev okolja, ki vplivajo na strategije kampanj politicnih kampanj. Ti faktorji
so:

= znacilnosti politicnega sistema;

= volilni zakoni, ki urejajo volilni sistem” in pravila;

= znacilnosti medijskega sistema;

= znacilnosti strankarskega sistema.

3.2.2 Ravni analize volilnih kampanj

V politi¢nih sistemih se odvija ve¢ zvrsti volitev na razli¢nih politi¢nih ravneh, zato so tem

2V vetinskem volilnem sistemu naj bi zaradi nacela odloanja z vegino bila volilna kampanja osredotogena
neposredno na kandidata, nasprotno pa naj bi v proporcionalnem sistemu volilna kampanja izpostavljala
politicno stranko oziroma druge kolektivne skupine (Wlezien 2010, 101). V proporcionalnih sistemih naj bi
zaradi vecje personalizacije volitev vpeljali preferenéno glasovanje, zaradi ¢esar volilna kampanja ne namenja
pozornosti le politi¢ni stranki, ampak tudi posameznikom (Grbesa 2008, 788-789).
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ravnem prilagojene tudi volilne kampanje (Kustec Lipicer 2007, 4). Ko govorimo o ravni
volitev, razlikujemo med nacionalnimi volitvami in lokalnimi oziroma regionalnimi volitvami

in primerjave volilnih kampanj so mogoce glede na te ravni volitev (Farrell 1996, 163).

Najvec raziskav je bilo opravljenih o volilnih kampanjah za parlamentarne in predsedniske
volitve. Te raziskave se osredotocajo na razlicne vidike volilnih kampanj — na primer na
kampanje izbranih strank ali kandidatov, na vpliv volilnega sistema na volilno kampanjo, na
vpliv oziroma pomen finan¢nih sredstev v volilnih kampanjah. Ob teh politi¢nih vidikih pa se
preucujejo tudi nepoliticni vidiki, kot sta Casovni in organizacijski okvir kampanje ali
socialno—demografske lastnosti okolja, v katerem se volilna kampanja odvija. Ob vseh teh
vidikih pa je za razumevanje volilne kampanje potrebno tudi razumevanje njene dosedanje

zgodovine (Kustec Lipicer 2007, 4).

Kustec Lipicerjeva (2007, 6) pravi, da je preucevanje volilnih kampanj za lokalne volitve
manj razsirjeno kot preuc¢evanje kampanj za volitve na nacionalni ravni, saj za volitve na
lokalni ravni ne obstaja veliko zanimanja. Whitley in Seyd (v Kustec Lipicer 2007, 6) kot
vzrok tega navajata posebnost lokalnega politi¢nega delovanja, zaradi katerega kampanje na
tej ravni naj ne bi imele u¢inkov na volilni rezultat. Carty, Eagles in Sayers (v Kustec Lipicer
2007, 6) pa kot vzrok te situacije navajajo naravo volilne kampanje na lokalni ravni, ki je v
veliko primerih preve¢ kompleksna®. V osemdesetih letih so prisli do ugotovitve, da je
aktivizem na lokalni ravni le vplival na nacionalne strankarske sisteme in rezultate volitev na
nacionalni ravni v Veliki Britaniji, kar naj bi vodilo k pove¢anemu interesu preucevanja
lokalnega vidika v volilnih kampanjah nacionalne ravni in kasneje k preucevanju volilnih

kampanj lokalne ravni (Kustec Lipicer 2007, 6).

S pojavom volitev v Evropski parlament pa se je pojavila nova raven raziskovanja volilne

kampanje — nadnacionalna raven (Kustec Lipicer 2007, 6).

3.2.3 Zgodovina volilnih kampanj

Prvi zacetki volilnih kampanj zgodovinsko sovpadajo z nastankom prvih politi¢nih strank in

* Narava volilne kampanje na lokalni ravni je kompleksna saj so lokalne strankarske strukture razli¢no
organizirane, kandidacijski postopek je drugaCen, volilne enote se razlikujejo po velikosti, socialno-
demografskih in ekonomskih znacilnostih, velikokrat pa imajo tudi razlicne volilne sisteme (Carty, Eagles in
Sayers v Kustec Lipicer 2007, 6).
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volitev. V Zdruzenih drzavah Amerike se je to zgodilo ze v 18. stoletju, Evropo pa so volilne
kampanje dosegle Sele v zaCetku 20. stoletja. Dokon¢no se je ideja pomembnosti volilne
kampanje utrdila Sele leta 1960 ravno v Zdruzenih drzavah Amerike, ko sta se na
predsedniskih volitvah spopadla John Kennedy in Richard Nixon (Kustec Lipicer 2005, 2).
Studij o volilnih kampanjah je bilo takrat v primerjavi s $tudijami o volitvah malo, saj je
veljalo prepricanje, da so volilne kampanje drugotnega pomena (Farrell 1996, 160—-161). Na
volilni izid bi naj vplivali le dejavniki povezani s socialno psiholoSkimi preferencami
volivcev (Kustec Lipicer 2005, 2). Farrell (1996, 161) pravi, da je med politologi vse do
sredine 1970—ih prevladovalo prepricanje, da je volilno obnasanje mogocCe razloziti z
dolgoro¢nimi faktorji, kot sta druzbeni polozaj in pripadnost stranki, zato je bila v ospredju
analiza volilnega obnaSanja, ki je izpostavljala pomen identifikacije s stranko. Tudi samih

raziskovalnih metod za merjenje vpliva volilnih kampanj na izide volitev je primanjkovalo.

S spreminjanjem volilnih procesov in spoznanjem, da volivci tudi na kratek rok spreminjajo
svoje preference, se pojavi razmiSljanje, da je volilne izide mogocCe razloziti z volilno
kampanjo (Kustec Lipicer 2005, 2—3). TakSno mnenje o vplivu volilne kampanje se pojavi v
1980—-ih. Vzpon profesionalizacije je spremenil naravo volilnih kampanj, kar je Se dodatno
vzpodbudilo akademike, ki so zaceli z uporabo novih raziskovalnih metod — kot so: paneli,
fokusne skupine, eksperimenti, analiza vsebine kampanjskega sporocila — preiskovati vpliv
kampanje na volilno obnaSanje volivcev (Farrell 1996, 161). Profesionalizacija volilnih
kampanj je torej prispevala k vzpostavitvi kompleksnih in strokovno podprtih pristopov, ki so

pomagali razumeti, nacrtovati in izvajati predvolilne aktivnosti (Kustec Lipicer 2005, 4).

Tako so od 1980-ih dalje Studije o volilnih kampanjah rastoca industrija (Farrell 1996, 161).
S politoloskega vidika se je do sedaj najpogosteje preuceval vpliv volilnih kampanj na volilne
izide. Raziskovanje se je sCasoma preusmerilo na komunikoloske vidike, kot so nacini in
funkcije komunikacije, uporabljene strategije, taktike in nacrtovanja (Kustec Lipicer 2005, 3—
4). Kasneje se raziskovanje volilnih kampanj in njihovega razvoja poveze tudi s politicnim

marketingom (Vreg 2004, 24; Ferfila in Kos 2002, 480).

Preucevanje volilnih kampanj je torej zelo raznoliko in pomembno podrocje, na kar je
opozoril ze Webb (v Kustec Lipicer 2005, 4), ki je razumevanje volitev povezoval s tremi
temeljnimi vprasanji:

1. Vprasanje narave in u¢inkov volilnih institucij, sistemov in administracije;
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2. VpraSanje volilne udelezbe in vedenja;

3. Vprasanje volilnih kampanj in politicnega komuniciranja.

3.2.4 Razvoj volilnih kampanj

Volilne kampanje se danes odvijajo na zelo drugac¢ne nacine kot v preteklosti (Schmitt—Beck
2007, 745). Sle so skozi obseZen proces profesionalizacije (Gibson in Rémmele 2001, 32).
Profesionalizacija in z njo razvoj volilnih kampanj pa se ne dogajata v zaprtem okolju, ampak
nanju vplivajo kulturne in institucionalne okolis¢ine (Farrell in Webb 2000, 102).
Pojasnjevanje profesionalizacije volilnih kampanj nameni najve¢ pozornosti faktorjem na
sistemski ravni, razvoju v tehnologiji komuniciranja, spremembam ureditve financiranja

volilnih kampanj in politiénem oglasevanju (Gibson in Rémmele 2001, 32).

Za opisovanje sprememb znacilnosti v volilnih kampanjah so strokovnjaki predlagali razvojno
logiko, ki opisuje danasnje volilne kampanje kot zadnjo izmed teh faz (Farrell v Schmitt—
Beck 2007, 745). Po Norrisovi (v Schmitt—Beck 2007, 745) so volilne kampanje v Stevilnih
drzavah doZivele proces postopne modernizacije. S tega sledi tudi njena delitev volilnih
kampanj v tri skupine:

1. Predmoderne volilne kampanje,

2. Moderne volilne kampanje,

3. Postmoderne volilne kampanje* (Kustec Lipicer 2007, 4).

Farrell (1996, 170) pa opisuje profesionalizacijo volilnih kampanj nekoliko drugace in pravi,
da so volilne kampanje po predmoderni dobi dozivele televizijsko in telekomunikacijsko
revolucijo. Tako se njegova delitev volilnih kampanj pogosto deli na naslednje 3 dobe:

1. Doba casopisov,

2. Doba televizije,

3. Digitalna doba (Farrell in drugi 2001, 12).

V preteklih letih je prislo do velikega porasta Studij o volilnih kampanjah. Te Studije kazejo,
kako so se volilne kampanje spremenile v smislu treh T—jev: tehnologije, tehnik in tehnikov

(Farrell 2006, 124-125).

* Tipologija razvoja volilnih kampanj po Norrisovi je povzeta v prilogi A.
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3.2.4.1 Predmoderne volilne kampanje

Prve volilne kampanje se imenujejo predmoderne volilne kampanje, izvirajo ze iz 19. stoletja
in so znacilne pred letom 1950 (Norris 2002, 135-136). To dobo poimenujejo tudi doba
casopisov (Farrell in drugi 2001, 12).

Predmoderne volilne kampanje so delovno—intenzivne, pri njihove izvajanju imajo najvecjo
vlogo ¢lani stranke in prostovoljci, zato so takSne kampanje pogosto oznacene tudi kot
amaterske (Farrell 1996, 168). Ti organizatorji vodijo decentralizirane in ohlapno
koordinirane volilne kampanje na lokalni ravni (Farrell in Webb 2000, 136). Koordinacija
volilna kampanje v drzavi je slaba, osrednje kontrole nad kampanjo je malo, vsaka pomoc¢
osrednjega dela je namre¢ zagotovljena le z namenom pomoci lokalnemu trudu delavcev
(Farrell 1996, 169). Kljub temu, da volilne kampanje potekajo lokalno pa ponavadi sluzijo za
namene volitev na nacionalni ravni (Kustec Lipicer 2007, 4). Te volilne kampanje so bile

organizirane ad hoc in so bile kratkotrajne (Norris 2002, 136).

Butler in Ranney (v Farrell 1996, 169) opisujeta kakSnih orodij in tehnik so se posluzevali v
predmodernih oziroma delavsko—intenzivnih volilnih kampanjah:
= pisnih dokumentov = kot so strankarski manifesti, biografije kandidatov, letaki,
napisani dokumenti z jasno izrazenimi stalis¢i...;
= volilne kampanje »od vrat do vrat« > namen aktivnosti je bila identifikacija
potencialih volivcev in opominjanje teh na glasovanje na volilni dan, ter ponovno
trkanje na njihova vrata na dan volitev, da jih odpeljejo na volis¢a, ob tem pa je bil
namen aktivnosti tudi zbiranje denarnih prispevkov;
= javna sreanja > na katerih imajo govore kandidati in voditelji politi¢nih strank;
= organizirani shodi in parade;

» izrazanje pripadnosti z nalepkami in volilnimi priponkami.

Aktivnosti, kot so shodi, obiski na domu in javna srecanja, veljajo za bolj zahtevne tehnike
volilne kampanje (Norris 2002, 134). Pogosto se poudarja, da je tehnoloski napredek pripeljal
do uporabe novega media — radia (Norris 2002, 135; Ferfila in Kos 2002, 481). V volilnih
kampanjah se velikokrat uporablja tudi slogan in moto, v drzavah z nizko stopnjo pismenosti

pa se kot alternativno orodje uporabljajo simboli, ki razlikujejo razli¢ne kandidate in politi¢ne

stranke med seboj (Farrell 1996, 171).
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Klasi¢ne teorije volilnega obnaSanja izpostavljajo stabilnost izbire volivcev v predmodernem
obdobju volilnih kampanj (Norris 2002, 136). Zaradi tega so dajali kandidati vecji poudarek
mobilizaciji tradicionalnih volivcev kot prepricevanju Se neodlocenih (Farrell in Webb 2000,
5). S tem postane kandidatova pozicija do problema manj pomembna kot njegova pripadnost
stranki ali celo manj pomembna kot sporocilo, ki bi ga lo¢evalo od ostalih tekmovalcev
(Norris v Griffiths 2009, 36). Komunikacija v predmodernih kampanjah se zaradi njenih
znalilnosti in uporabljenih orodij opisuje kot nenosmerni komunikacijski proces, v katerem je

pasivna mnozica podvrzena obcasno manipulativnim interesom politicnih elit« (Wring v

Farrell in Webb 2000, 5).

Predmoderna oblika kampanj, ki se posluzuje predvsem direktnih oblik komunikacije, je bila
dopolnjena, a ne zamenjana. Norrisova (2002, 136) navaja nekaj primerov, kjer naj bi se
takSne kampanje Se zmeraj uporabljale:

= ko gre za mobilizacijo volivcev v »no—frills« tekmovanjih za lokalne, ob¢inske in

drzavne voljene sluzbe,

= v manjS$ih strankah z manj finan¢nimi viri,

= kjer lokalni deli strank vzdrzujejo aktivno omrezje ¢lanov,

= v volilnih sistemih, kjer med seboj tekmujejo ¢lani iste stranke,

= v razvijajocih druzbah z nizko stopnjo pismenosti in slabim dostopom do televizije.

3.2.4.2 Moderne volilne kampanje

Drugo dobo v razvoju volilnih kampanj Farrell in drugi (2001, 12) imenujejo kar doba
televizije, medtem ko so za Norrisovo (2002, 137) to moderne volilne kampanje, ki se
pojavijo okrog leta 1950 in so prevladujoca oblika kampanj vse do sredine osemdesetih istega

stoletja.

Tak$ne volilne kampanje so iz delovno—intenzivnih prerasle v kapitalsko—intenzivne
kampanje. V modernih volilnih kampanjah prostovoljce in ¢lane strank pri organizaciji
kampanje zamenjajo profesionalci, svetovalci in agencije, ki delujejo iz sredis¢a (Farrell
1996, 171). Koordinacija volilne kampanje se s tem premakne na nacionalno raven k
osrednjemu strankarskemu vodstvu. Volilne kampanje postanejo ¢asovno daljSe in stratesko
nacrtovane (Norris 2002, 137). Debat o tem, zakaj je priSlo do takSnih sprememb, je veliko, a

kot klju¢na razloga sta ponavadi navedena tehnoloski razvoj, ki prinese nova orodja volilnih
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kampanj in profesionalizacija delovnih mest, ki zagotavlja nova znanja in njihovo uporabo
(Farrell 1996, 171). Tehnoloski razvoj, ki je pripeljal do kapitalsko—intenzivnih volilnih
kampanj Farrell (1996, 172) opisuje v dveh stopnjah, med katerima je prva stopnja

televizijska revolucija, nekoliko kasneje pa ji sledi telekomunikacijska revolucija.

V tem casu pride do zatona uporabe radia (Farrell 1996, 173), televizijska revolucija oziroma
vzpon televizije pa pomeni kljuéni premik k modernim volilnim kampanjam (Norris 2002,
137). Televizija postane poglavitna tehnologija komuniciranja (Farrell in Webb 2000, 5).
Televizija prispeva k nacionalizaciji kampanjskih strategij, s ¢imer se, kot je znacilno za
kapitalsko—intenzivne kampanje, zmanjsa poudarek na lokalno raven, poveca se centralizacija
volilne kampanje. Volilne kampanje so se v €asu televizije bolj standardizirale, kampanjsko
sporocilo, ki je bilo predstavljeno v razlicnih delih drzave, je postalo bolj enotno. Lokalni
problemi in aktivnosti na lokalni ravni so sprejemljivi le dokler niso v nasprotju z
nacionalnimi volilnimi kampanjami in njihovo tematiko. Kandidate za nastop na televiziji
trenirajo, specializirane agencije in svetovalci pa po narocilu ustvarjajo take kampanje, ki
maksimirajo potencial tega medija, s katerim je tudi prvi¢ omogocen nagovor ve¢je mnozice
voliveev (Farrell 1996, 173). Klju¢na orodja in tehnike v modernih volilnih kampanjah so
televizijske debate in direktna posta, sledijo tiskovne konference, slikanja kandidatov in

podobno (Kustec Lipicer 2007, 5; Farrell 1996, 170).

V dobi televizije je poudarek na sredstvih posredne komunikacije (Farrell in Webb 2000, 5), s
takSnimi volilnimi kampanjami pa postanejo volitve za drzavljane pasivno dozZivetje, saj je
srediS¢e kampanj postavljeno znotraj televizijskih studijev, ki volivce oddaljujejo in
izklju€ujejo iz volilnega procesa (Norris 2002, 134). Zaradi tak$nih premikov je upadla
identifikacija s stranko, vloga stranke in ostalih kandidatov pa je, da s tehnikami volivce

prepricajo, ne le mobilizirajo (Gibson in Rémmele 2001, 33).

V tem obdobju se stranke osredotoCajo na pridobivanje glasov §irSe mnozice, ne le ciljne
skupine, zato komunikacijske tehnike vkljuCujejo »prodajanje« izdelka, ki velja za

nedotakljivega, in »potrodnika« oziroma volivca, ki velja za spremenljivega’.

>V volilnih kampanjah se v drugi polovici 20. stoletja pojavi ideja politiénega marketinga (Kustec Lipicer 2007,
5), ki naj bi postal osnovna metoda politiéne komunikacije (Maare v Kolovos in Harris 2005, 2). To idejo
kasneje nadomesti politiénoeckonomski marketing, kjer se volivca razume kot potro$nika, kandidata pa kot
ponudnika (Kustec Lipicer 2007, 5).
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Volilna kampanja je postala vedno bolj nepogresljiva, a zaradi profesionalizacije, ki je
prinesla uporabo novih, visoko razvitih tehnologij in najemanja strokovnjakov, terja tudi
vedno vec finan¢nih sredstev (Katz v Krasovec 2005, 23). Ve¢ji finan¢ni vlozek v volilni
kampanji pomeni ve¢ predstavitve javnosti, kar pa naj bi pozitivno vplivalo na rezultat, ki ga
stranka oziroma kandidat doseze na volitvah (KraSovec 2005, 26). Iz zapisanega torej lahko
sklepamo, da so finan¢na sredstva v volilni kampanji za kandidate, katerih namen je pridobiti

¢im ve¢ mandatov, prav tako nepogresljiva kot sama volilna kampanja.

3.2.4.3 Postmoderne volilne kampanje

Po letu 1990 kampanje preidejo v postmoderno dobo (Norris 2002, 139) oziroma v digitalno
dobo (Farrell in drugi 2001, 12). V tem ¢asu je po Farrellu (1996, 170) prislo do druge stopnje
tehnoloske revolucije — telekomunikacijske revolucije, ki Se zmeraj traja. Ta revolucija je
prinesla razvoj kabelske in satelitske televizije ter razvoj racunalnikov. Prispevala je k
nadaljnji profesionalizaciji kampanjskega procesa, volilne kampanje pa so s tem postale Se
bolj kapitalsko—intenzivne. V tem cCasu se pojavijo tudi vpraSanja, v kolikSni meri je za
uspesnost volilne kampanje potrebna centralizacija in standardizacija kampanjskega procesa

(Farrell 1996, 175-176).

Osrednji koordinatorji volilne kampanje postanejo strankarski oddelki za kampanje in
profesionalni svetovalci, a ve€ino aktivnosti se kljub centralnemu vodstvu organizira na
lokalni ravni (Ferfila in Kos 2002, 481). Tehnoloska sprememba je sovpadala z ve¢jo uporabo
kampanjskih profesionalcev (Farrell 1996, 177), ki postanejo enakovredni akterji politikom
(Norris 2002, 134). Pogosto se zdi, da imajo politiki le malo vpliva na obliko, koordinacijo ali
nadzor volilne kampanje (Farrell 1996, 177) in to celo do te mere, da prihaja do vprasan;j ali je
za volilno kampanjo odgovoren politik ali kampanjski profesionalec (Farrell in Webb 2000,
6). Volilne kampanje so v postmoderni dobi postale trajne oziroma ¢asovno neomejene, saj se

ne koncajo z volitvami, ampak se dejansko nadaljujejo takoj po njih (Norris 2002, 135).

Nove tehnologije, kot so racunalniki in satelitsko ter kabelsko oddajanje, nudijo Stevilne
priloznosti, ki jih kampanjski organizatorji uporabljajo ter namenijo pozornost segmentaciji
trga (Farrell 1996, 176). Poudarek je na direktnih tehnikah, kot je posta, videoposta, kabelske
oddaje. Posredne oblike komuniciranja so enake kot v preteklosti, le da so dogodki bolj

osredoto¢eni na doloceno tarco (Farrell 1996, 170). V tej dobi se pojavi Se ena nova
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tehnologija — internet, ki ponudi Se dodatne nove nacine komuniciranja preko skupin za

razpravo, spletnih strani in e-maila (Norris 2002, 139-140).

Nove tehnologije komunikacije omogocajo vecjo interaktivnost med volivci in politiki, za
nekatere volivce celo predstavljajo vrnitev oblik sodelovanja, ki so bile znadilne za
predmoderno dobo (Norris 2002, 134-135). Komunikacija v volilnih kampanjah je torej bolj
direktna, mnogi poudarjajo, da je celo na stopnji, kjer so tehnike bolj orientirane k
»potrosnikom, kot so v tej fazi pogosto opisani volivei. Ti postanejo nedotakljivi, medtem ko
je »izdelek« tisti, ki se spreminja. Zaradi tega je, glede na prejsnja obdobja, veéji poudarek na
povratnih informacijah (Farrell in Webb 2000, 6), ki jih nudijo javhomnenjske raziskave,
fokusne skupine in interaktivne spletne strani (Norris 2002, 135) in omogocajo prilagajanje

sporocil volilne kampanje volivcem (Farrell in Webb 2000, 6).

3.2.5 Finance in volilne kampanje

Financiranje politicnih strank in kandidatov je eno najbolj zamegljenih politicnih aktivnosti
(van Biezen 2010, 65). Stili in oblike volilnih kampanj se razlikujejo znotraj strank v istem
volilnem sistemu. In kot najpomembnejsi faktor razlik znacilnosti volilnih kampanj med
kandidati naj bi se pokazali ravno finan¢ni viri (Karlsen 2010, 199). Kot je bilo omenjeno ze
poprej, je pomen finan¢nih virov ogromen — stroski predstavljanja javnosti se vecajo (Katz v
KraSovec 2005, 23), a ve€ javne predstavitve pomeni vecjo moznost izvolitve, kar pa je glavni

cilj tekmujocih na volitvah (KraSovec 2005, 26).

Razvoj novih kampanjskih tehnologij je pripeljal do eksplozije stroskov volilnih kampan;.
Veliko strank se je zato obrnilo na drzavo za finan¢no podporo, ki so jo utemeljili z dvema
argumentoma. Prvi pravi, da ucinkovita demokracija zahteva Zivahne stranke in volilne
kampanje, drugi pa trdi, da bodo v nasprotnem primeru stranke v celoti odvisne od prispevkov
donatorjev, kar je bilo v zgodovini pogosto povezano s korupcijo ali netransparentnostjo.
Javno financiranje je postalo v demokracijah skorajda univerzalno in zavzema veé¢ oblik®
(Katz 1996, 129-130). Direktne subvencije, kot ena izmed oblik javnega financiranja, so

ponavadi zagotovljene za parlamentarne skupine, kampanjske aktivnosti in redne obratovalne

% V osnovi javno financiranje zavzema tri oblike: politi¢ni prispevki kandidatom na volitvah se odbijajo od
davka na dohodek ali zahtevano blago ohranja umetno ustvarjene nizke cene, zagotavlja se brezplacno blago in
storitve (npr. brezplaéno oddajanje v medijih, brezpla¢ne sejne dvorane, posiljanje naslovov) ali pa drzava
zagotovi denarna sredstva (Katz 1996, 130).
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stroske strank (van Biezen 2010, 80).

Ucinkovito Sirjenje sporoc€il poteka preko razli¢nih tehnik in orodij, ki zmeraj terjajo denar,
zato je razvoj prinesel tudi sprejem doloCenih omejitev glede financ, ki temeljijo na
prepricanju, da neomejena poraba denarja daje neupravic¢eno prednost interesom z dostopom
do denarja, izvoljeni politiki pa postanejo odvisni od donatorjev (Katz 1996, 124). Van
Bieznova (2010, 67) pravi, da se regulatorni okviri financiranja politiénih strank in
kandidatov ter njihovih volilnih kampanj ponavadi razlikujejo v treh dimenzijah:

1. Ureditev prispevkov in porabe,

2. Transparentnost financnega procesa,

3. Subvencioniranje oziroma javno financiranje.

Katz (1996, 124) pa pravila financiranja volilnih kampanj, prav tako pa ostalih politicnih
financ, v osnovi deli le na dve skupini:
1. Pravila o prispevkih in ostalih oblikah dohodka,

2. Pravila o porabi.

Omejitve porabe financnih sredstev v volilnih kampanjah so vzpostavljene z namenom
preprecCevanja kupovanja volitev (Katz 1996, 124), a so redkejSe kot omejitve prihodkov (van
Biezen 2010, 72). Te omejitve ponavadi dolocajo celotno koli¢ino finan¢nih sredstev, ki jih
lahko politi¢na stranka oziroma kandidat porabi ali pa doloc¢ajo viSino finan¢nih sredstev, ki
se lahko porabi v dolo¢en namen. Lahko pa ta pravila vkljuCujejo tudi prepoved porabe

denarnih sredstev v dolo¢en namen (Katz 1996, 125).

Omejevanje prihodkov v volilnih kampanjah je vzpostavljeno za onemogocanje osebam z
denarjem kupovanja kandidatov (Katz 1996, 124). Ker imajo politine stranke v
demokraticnih sistemih pomembno vlogo vzpostavljene omejitve, prepovedujejo ali
favorizirajo dolocen tip prispevka (Nassmacher 2006, 447) ali pa le omejujejo sprejemljive
viSine finan¢nih prispevkov ter dolo¢ajo zahteve po javni objavi vseh prispevkov (Katz 1996,

127).

Zahteve po javni objavi so vzpostavljene z namenom boja proti potencialni korupciji in
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kupovanju oziroma prodaji volitev (Katz 1996, 128). Transparentnost prihodkov in porabe’ je
namre¢ videna kot kljucno varovalo pred nezakonitostmi v politicnih financah (van Biezen
2010, 76). Vsaka uc¢inkovita finan¢na porocila morajo biti javna in pravocasna, podrobna in
iz¢rpna, podvrzena pa morajo biti neodvisni reviziji (Katz 1996, 128-129). Da je sistem
ucinkovit in omejitve niso same sebi namen pa so potrebne tudi zakonsko dolocene sankcije

za ugotovljene nepravilnosti v procesu (van Biezen 2010, 76; KraSovec 2005, 25-26).

7 Kadar gre za pomen nadzora nad porabo, Katz (1996, 125-126) pravi, da si je potrebno zastaviti 3 vpraganja:
Za koga omejitve veljajo? Ponekod so iz omejitev izkljuCene stranke; prav tako se pojavlja vprasanje, kako
nadzorovati porabo finanénih sredstev v imenu politi¢nih strank in kandidatov s strani posameznikov ali skupin,
ki z njimi niso formalno povezani; spremembe pa lahko povzroc¢i tudi oglasevanje politike nekega kandidata,
brez njegove omembe, s strani razli¢nih interesnih skupin ali podpornikov. Drugi dve vprasanji pa sta: Katera
poraba je podvrzena kontroli? Problem predstavlja poraba, ki ni direktno povezana z volilno kampanjo ter
nedenarne transakcije ali transakcije pod trzno ceno. Kdaj zacnejo omejitve porabe veljati? Dejansko se
kampanje zacnejo takoj po volitvah, omejitve pa so ponavadi dolo¢ene le nekaj tednov pred naslednjimi
volitvami, zato naj bi bila ucinkovitost v taksnih primerih mo¢no spodkopana.
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4 EMPIRICNI DEL

V uvodnem delu diplomske naloge je zapisano, kako Zakon o volilni in referendumski
kampanji opredeljuje volilno kampanjo, v nadaljevanju zato podajamo Se zakonodajni okvir

financiranja volilne kampanje v Sloveniji®.

V Sloveniji se volilna kampanja uradno zac¢ne 30 dni pred glasovanjem, konca pa se
najpozneje 24 ur pred glasovanjem (Zakon o volilni in referendumski kampanji, 2. ¢l.).
Financiranje volilne kampanje je urejeno z Zakonom o politicnih strankah (2005) (Zakon o
volilni in referendumski kampanji, 14. ¢l.). Stranka in s tem njena volilna kampanja se lahko
financirata iz naslednjih sredstev:

= (lanarin,

= prispevkov zasebnikov, pravnih in fizicnih oseb,

= prihodkov od premozenja,

= (daril,

= volil,

= proraduna’ (Zakon o politi¢nih strankah 2005, 21. &L.).

Politi¢nih strank in njihovih volilnih kampanj pa ne smejo financirati drzavni organi, organi
samoupravnih lokalnih skupnosti, pravne osebe javnega prava, humanitarne organizacije,
verske skupnosti, javna podjetja doloCena z zakonom in gospodarske druzbe, kjer ima drzava
ali lokalna skupnost ve¢ji deleZ kot 25 % in druzbe, ki so v vecinski lasti tak$nih gospodarskih

druzb (Zakon o spremembah in dopolnitvah zakona o politi¢nih strankah 2007, 4. &1.)"°.

Naloga organizatorja volilne kampanje je, da 45 dni pred glasovanjem odpre transakcijski

¥ Volilno kampanjo za volitve v Drzavni zbor ureja Zakon o volilni in referendumski kampanji, v katerem je
doloceno, da se za financiranje volilne kampanje uporabljajo dolocbe Zakona o politi¢nih strankah. Oba
omenjena zakona sta od svojega sprejetja dozivela Ze kar nekaj sprememb. Spremembe Zakona o politiénih
strankah na volilne kampanje niso vplivale, a vplivala je zamenjava Zakon o volilni kampanji z Zakonom o
volilni in referendumski kampanji, ki je na novo dolo¢il visino dovoljene porabe denarja v volilni kampanji.

? Pravico do sredstev iz drzavnega proratuna imajo vse stranke, ki so dobile najmanj 1 % glasov volivcev (v
primeru skupne kandidatne liste dveh strank je potrebno dobiti 1,2 % glasov volivcev oziroma v primeru skupne
kandidatne liste treh ali vec¢ strank 1,5 % glasov volivcev). Te stranke so upravi¢ene do 10 % sredstev, ki so v
proracunu namenjena za financiranje politi¢nih strank in sicer v enakih delezih. Do preostalih 90 % sredstev, ki
so namenjena za financiranje politi¢nih strank pa so upravicene sorazmerno s Stevilom glasov volivcev, ki so jih
dobile v vseh volilnih enotah. Zneski se izplacujejo v dvanajstinah (Zakon o politi¢nih strankah, 23. ¢l.).

' Pred spremembo je zakon izkljuéeval druzbe s 50 % javnim delezem, a sprememba ni vplivala na volilno
kampanjo, saj je Zakon o volilni in referendumski kampanji, ne glede na dolo¢be Zakona o politi¢nih strankah,
ze od sprejetja leta 2007 izkljuceval druzbe s 25 % delezem drzave.
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racun, na katerega se nakazujejo vsa sredstva in iz katerega se poravnavajo vsi stroski volilne
kampanje (Zakon o volilni in referendumski kampanji, 16. ¢l.). Kot stroske se, skladno z
definicijo volilne kampanje po tem zakonu, Stejejo:

= stroSki povezani s plakati,

= stroski vezani na oglasevalske vsebine v medijih,

= stroski predvolilnih shodov,

= stroki predvolilnega materiala v skladu s 7. &lenom zakona'',

= stroSki transakcijskega racuna,

= drugi stroski, ki so nastali zaradi dejanj volilne kampanje (Zakon o volilni in

referendumski kampanji, 15. ¢l.).

Z zakonom je dolo¢ena dovoljena meja stroskov volilne kampanje na volilnega upravi¢enca v
drzavi. Zakon o volilni referendumski kampanji je ob sprejetju leta 1994 dolocal, da stroski
volilne kampanje za volitve v drzavni zbor ne smejo prese¢i 30 tolarjev (tj. 0,13€) na
posameznega volilnega upravicenca v drzavi (Zakon o volilni kampanji 1994, 20. €l.), nato se
je ta znesek povisal na 60 tolarjev (tj. 0,25€) na volilnega upravi¢enca v volilnem okraju
oziroma volilni enoti, v katerem je vlozena kandidatna lista (Zakon o spremembah in
dopolnitvah zakona o volilni kampanji 1997, 9. ¢l.). Ob zamenjavi zakona z Zakonom o
volilni in referendumski kampanji je bila viSina dovoljenih stroskov volilne kampanje zviSana
na 0,40€ na volilnega upravi¢enca v volilnem okraju, v katere je vloZena kandidatna lista

(Zakon o volilni in referendumski kampanji, 23. ¢l.).

Organizatorji volilne kampanje, katerih liste so dobile mandate v Drzavnem zboru, imajo
pravico do delnega povracila stroskov. Tako dobijo ti organizatorji 0,33€ za dobljeni glas, a
skupna viSina povracila ne sme presegati vsote porabljenih sredstev. Tudi organizatorji,
katerih lista je dobila najmanj 6 % glasov od skupnega Stevila oddanih glasov v volilni enoti
ali najmanj 2 % glasov oddanih v drzavi, imajo pravico do delnega povracila, a le v viSini

0,17€ na dobljeni glas (Zakon o volilni in referendumski kampanji, 24. ¢l.).

Kot je bilo zapisano ze v poglavju o razvoju volilnih kampanj, so finan¢na sredstva

nepogresljiva, kadar govorimo o volilnih kampanjah, saj strankam omogocajo obsirnejSo

""" Predvolilni material po tem &lenu zakona zajema: biltene, kataloge, plakate, prospekte, transparente,
videostrani brez zive slike, elektronske publikacije in telekomunikacijska sporocila (Zakon o volilni in
referendumski kampanyji, 7. ¢lL.).
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predstavitev v javnosti, kar naj bi pozitivno vplivalo na volilni rezultat. Ugotovljeno je, da
vecje stranke dobivajo tekom mandatnega obdobja veC proracunskih sredstev, ki so lahko
namenjena tudi za financiranje njihovih parlamentarnih skupin, obratovalne stroske strank ter
kampanjske aktivnosti, ob tem pa dobijo tudi ve¢ povrnjenega denarja v ¢asu po volitvah.
KraSovec in Haughton (2011, 205) sta ugotovila, da so stranke v Sloveniji v veliki meri
odvisne od subvencij s strani drzave, zato predvidevamo, da velikost politicne stranke v
DrZavnem zboru pomembno (ne)posredno vpliva na koli¢ino denarja, ki so ga stranke zmoZne
vloziti v prihodnjo volilno kampanjo, s ¢imer pa vpliva tudi na znacilnosti volilnih kampan;j.
Iz tega izhaja torej prva hipoteza, ki se glasi: »Stranke, ki so na predhodnih volitvah dobile
manj mandatov v Drzavnem zboru (manjse stranke), porabijo v casu volilne kampanje manj
denarja kot tiste stranke, ki so dobile vecje Stevilo mandatov (vecje stranke)«. Ob tem naj
izpostavimo, da so vse analize finan¢nih sredstev narejene na podlagi podatkov iz revizijskih
porocil in zneskov, ki so jih v le teh navedle stranke in ne iz ugotovitev racunskega sodisca.
Prav tako naj na tem mestu Se enkrat izpostavimo, da se osredoto¢amo zgolj na dolocene
stranke — SDS, SD in DeSUS. Utemeljitev izbire je bila podana ze v metodoloskem nacrtu

naloge.

Ker se ukvarjamo z znacilnostmi volilnih kampanj drzavnozborskih volitev v obdobju 2008—
2011, bomo zgoraj zastavljeno hipotezo najprej preverili na porabi sredstev v volilni kampanji
za volitve 2008. Sklepamo, da je viSina porabe finan¢nih sredstev odvisna od $tevila dobljenih
mandatov na predhodnih volitvah, zato moramo na zacetku pogledati Se en mandat nazaj — na

drzavnozborske volitve, ki so potekale 3. oktobra 2004.

Tabela 4.1: Stevilo mandatov na volitvah 2004 in porabljena sredstva v volilni kampanji 2008

Stevilo dobljenih Financ¢na sredstva v
Politi¢na stranka mandatov na Odstotek glasov volilni kampanji
volitvah 2004 2008 (v €)
SDS 29 29,08 % 641.474
SD 10 10,17 % 676.299
DeSUS 4 4,04 % 255.920

Vir: Drzavna volilna komisija; Racunsko sodis¢e (2009a), Racunsko sodis¢e (2009b),

Racunsko sodisce (2009¢).

Tabela 4.1 razkriva, da bi po Ze izpostavljenih argumentih stranka SDS morala v volilni
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kampanji pred naslednjimi volitvami, torej volitvami 2008, porabiti dale¢ ve¢ denarja kot
ostali izbrani stranki. Vendar situacija ni bila tak§na. DeSUS je porabil sicer po pri¢akovanjih
najmanj denarja, a leta 2008 v volilno kampanjo ni vloZila najve¢ finan¢nih sredstev SDS,
temve¢ SD. Kljub veliki razliki v Stevilu dobljenih mandatov med omenjenima politicnima
strankama na predhodnih volitvah je razlika vlozenih finan¢nih sredstev v volilni kampanji

2008 med njima dokaj majhna.

V nadaljevanju — glej tabelo 4.2 — smo preverili, koliko drzi zastavljena hipoteza v volilni

kampanji 2011.

Tabela 4.2: Stevilo mandatov na volitvah 2008 in porabljena sredstva v volilni kampanji 2011

Stevilo dobljenih Financ¢na sredstva v
Politi¢na stranka mandatov na Odstotek glasov volilni kampanji
volitvah 2008 2011 (v €)
SDS 28 29,26 % 683.445
SD 29 30,45 % 284.922
DeSUS 7 7,45 % 254.289

Vir: Drzavna volilna komisija; Racunsko sodis¢e (2012a), Racunsko sodisc¢e (2012b),

Racunsko sodisce (2012c).

Po pricakovanjih bi tokrat najve¢ denarja v volilno kampanjo 2011 morala vloziti SD, tesno bi
ji sledila SDS, DeSUS bi ostal v ozadju z najmanjSo porabo denarja. Vendar pa situacija ni
bila tak§na. DeSUS je sicer po pri¢akovanjih zopet porabil najmanj denarja, a najve¢ denarja
v volilni kampanji je porabila SDS, ne SD. Poraba denarja slednje ni dosegla niti polovice

porabe SDS-a.

Iz zapisanega torej sledi, da poraba finan¢nih sredstev v volilni kampanji ni neposredno
odvisna le od Stevila dobljenih mandatov na predhodnih volitvah, ampak je vzrok potrebno
iskati tudi drugje. Zakaj politicne stranke porabijo v razlicnih volilnih kampanjah enako
koli¢ino denarja oziroma zakaj koli¢ino denarja vloZenega v volilno kampanjo spreminjajo, so
mi pojasnili odgovorni za volilne kampanje v izbranih strankah — sekretarji oziroma glavni

tajniki.

SDS je torej primer stranke, ki je tako na volitvah 2008 kot na volitvah 2011 dobila podoben
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odstotek glasov oziroma Stevilo mandatov, prav tako pa je porabila podobne koli¢ine denarja.
V glavnem tajniStvu SDS—a so nam pojasnili, da gre priblizno enako koli¢ino denarja,
porabljenega za volilno kampanjo, pripisati dejstvu, da je stranka SDS v slovenskem
politiénem prostoru najvecja stranka, ki je prisotna v vseh slovenskih ob¢inah in deluje v vseh
88 volilnih okrajih (SDS 2013). Stranka SD je na volitvah 2004 pridobila relativno majhno
Stevilo mandatov, a je v volilni kampanji 2008 kljub temu porabila najve¢ denarja, na drugi
strani pa je na volitvah 2008 dobila najvecje Stevilo sedezev in v volilni kampanji 2011
porabila relativno majhno koli¢ino denarja. Glavni tajnik in odgovorna oseba za volilne
kampanje, gospod Uro§ JauSevec, je pojasnil, da do tako razli¢ne porabe denarja v volilnih
kampanjah prihaja zaradi razli¢nih ambicij stranke. V volilni kampanji 2008 je bila ambicija
stranke zmagati, zato je tudi poraba sredstev sovpadala s tem, v letu 2011 pa se je stranka
borila za prezivetje v Drzavnem zboru, zato ni vlozila toliko sredstev. Prav tako pa pravi, da
je glede na pri¢akovani volilni rezultat pred kampanjo zmeraj potrebno razmisliti, kaksni bodo
prihodki iz proracuna (ki so, kot smo videli, najpomembnejsi finan¢ni vir politi¢nih strank) in
koliko bodo donatorji pripravljeni podpreti to kampanjo in temu prilagoditi porabo denarja
(SD 2013). Stranka DeSUS je na volitvah v preuc¢evanem obdobju zmeraj pridobila relativno
majhno Stevilo mandatov (s tem tudi relativno manj finan¢nih sredstev iz javnih subvencij) in
v volilnih kampanjah nato porabila manjso koli¢ino denarja. Sekretar v ¢asu volilne kampanje
2008 in danes predsednik Pokrajinskega odbora Ljubljana, gospod Pavle Brglez, nam je
povedal, da stranka DeSUS porabi tako malo denarja iz enostavnega razloga — ker ga vec
nima. Le redko dobi stranka kaks$no podporo s strani koga drugega kot kandidatov, zato so
edini prihodki stranke proracunska sredstva tekom $tirih let mandata, a ker je poslancev vedno
relativno malo, je tudi denarja malo. V volilnih kampanjah je zato ponavadi njihovo izhodisce

porabiti le toliko denarja, kot ga imajo in temu prilagoditi kampanjo (DeSUS, priloga C).

V drugi polovici empiri¢nega dela se ukvarjamo s tem, kakSne volilne kampanje so imele
izbrane stranke na drzavnozborskih volitvah 2008-2011 oziroma vplivom finan¢nih sredstev
na znacilnosti volilnih kampanj. S tega vidika se druga hipoteza glasi: »Ker manjse politicne
stranke porabijo manj financnih sredstev za oglasevanje v medijih in organizacijo same
kampanje, so njihove volilne kampanje bolj delovno—intenzivne, medtem ko vecje politicne

stranke teZijo k uporabi bolj kapitalsko—intenzivnih kampanj«"’. Kot veliko stranko tako

12 Za razvrstitev politiénih strank uporabljamo Blondelov kriterij velikosti politi¢nih strank, ki temelji na
odstotku dobljenih sedeZev na volitvah. Blondel tako locuje majhne politicne stranke, ki so dobile 10-15 %
sedezev na volitvah, srednje stranke, ki so zasedle 20—40 % sedezev ter velike stranke z ve¢ kot 40 % dobljenimi
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obravnavamo SDS, kot majhno stranko pa lahko obravnavamo DeSUS. Med tema strankama
lezi Se SD, ki jo lahko v enem mandatnem obdobju obravnavamo kot majhno stranko, v

drugem obdobju pa kot veliko stranko.

Po teoreti¢nih izhodis¢ih naj bi stranka SDS v svojih volilnih kampanjah v obdobju 2008—
2011 vlozila ve¢ finan¢nih sredstev v orodja, znacilna za postmoderno dobo, kjer se tudi
stopnja profesionalizacije veca. V izbranem obdobju bi torej naj bil poudarek na kapitalsko—
intenzivnih volilnih kampanjah. SD bi naj po nasih sklepanjih v enem obdobju (na volitvah
2008) finan¢na sredstva uporabila za orodja, znacilna za predmoderno oziroma tradicionalno
dobo volilnih kampanj, v drugem obdobju (na volitvah 2011) pa naj bi se to spremenilo,
uporabila bi naj vec orodij znacilnih za postmoderno fazo volilnih kampanj. Tako bi se naj
njena volilna kampanja spremenila iz delovno—intenzivne v kapitalsko—intenzivno. DeSUS pa
bi naj po naSih predvidevanjih tako v volilni kampanj 2008 kot volilni kampanji 2011
uporabljala enake mehanizme, znacilne za predmoderne oziroma moderne volilne kampanje.

Njene volilne kampanje bi naj bile skozi izbrano obdobje tako ves €as delovno—intenzivne.

Iz revizijskih porocil Racunskega sodisc¢a, izdanih na podlagi porocil politicnih strank, lahko
sklepamo o osnovnih znagilnostih volilnih kampanj'®, so¢asno pa so bila poro¢ila osnova za
pripravo vprasanj za druzboslovne intervjuje. V prilogi B zato prikazujemo porabo finan¢nih
sredstev izbranih strank v razliéne namene, ob tem pa dodajamo, da ob zapisu izpus¢amo
stroske transakcijskega racuna, saj so le ti za znacilnosti volilnih kampanj nepomembni in pri

strankah tako majhni, da jih lahko zanemarimo.

Stranka SDS prepusca organizacijo in koordinacijo kampanje drzavnemu volilnemu Stabu, za
izvajanje kampanje na terenu pa skrbijo lokalni ¢lani, ¢lanice ter simpatizerji. Tej strukturi, ki
je znacilna za kapitalsko—intenzivne kampanje, manjka v izbranem obdobju le ena znacilnost
in sicer najeti profesionalci oziroma zunanji poklicni svetovalci (SDS 2013). Na tej podlagi bi
lahko sklepali tako o elementih kapitalsko—intenzivnih kampanj oziroma postmoderne dobe,

kot tudi elementih delovno—intenzivnih kampanj oziroma predmoderne dobe.

sedezi (Blondel v Rakovec 2002, 12). Ker je v Sloveniji parlament relativno majhen, smo Blondelov kriterij
prilagodili — kot majhne politi¢ne stranke Se zmeraj obravnavamo vse, ki so zasedle manj kot 15 % sedezev, a
kot velike stranke obravamo vse, ki so zasedle nad 20 % sedezev.

1 Do konénih ugotovitev, kaksne volilne kampanje uporabljajo nekatere stranke v Sloveniji, na podlagi analize
porocil ne morem sklepati, saj le ta niso podrobna in iz¢rpna.
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Tudi po analizi porocil o porabi finan¢nih sredstev v volilnih kampanji 2008 in volilni
kampanji 2011 lahko sklepamo o prisotnosti in pomembnosti elementov predmoderne dobe
kot tudi elementov (post)moderne dobe. Kakor smo ugotovili Ze nekoliko poprej, stranka SDS
za volilno kampanjo splosno nameni veliko denarja. V preucevanih obdobjih je namenila
najve¢ denarja za oglasevanje v medijih, sledili so stroski predvolilnega materiala. Stroski za
plakate so se iz leta 2008 na leto 2011 sicer zmanjsali, a so se poviSali stroski za predvolilne
shode (Priloga B). V tajniStvu SDS—a so nam pojasnili, da so bili v obeh preucevanih
obdobjih uporabljeni vsi javno dostopni mediji, s tem, da se je v volilni kampanji 2011
namenilo dodatno pozornost tudi druzabnim omrezjem, kot sta Facebook in Twitter. Ta
tehnologija je znacilnost kapitalsko—intenzivnih volilnith kampanj, vendar stranka SDS
uporablja tudi orodja predmoderne dobe volilnih kampanj, kot so plakati in shodi. Ceprav
poudarjajo, da so plakati z razvojem volilnih kampanj postali drugotnega pomena pa
izpostavljajo, da so predvolilni shodi oziroma neposreden stik z volivci Se zmeraj
najpomembnejse orodje volilne kampanje (SDS 2013). Volilna kampanja stranke SDS torej ni
povsem kapitalsko—intenzivna, kakor smo sklepali, saj ob izpostavljanju pomena elementov te
vrste kampanj, izpostavljajo tudi pomembnost nekaterih elementov, znacilnih za delovno—

intenzivne kampanje.

Tudi volilna kampanja stranke SD vsebuje z vidika organizacije, koordinacije in izvajanja
elemente tako kapitalsko—intenzivnih kot delovno—intenzivnih volilnih kampanj. Za
organizacijo volilne kampanje namre¢ skrbi drzavni volilni Stab, ki koordinira volilne Stabe v
88 okrajih, v katerih pri izvajanju sodelujejo lokalni ¢lani stranke. A v letu 2008 je prislo do
velike spremembe volilne kampanje v pogledu profesionalizacije, saj je stranka sodelovala
tudi s strokovnjaki iz Zdruzenih drzav Amerike, katerih znanja, prilagojena specificnim

slovenskim razmeram, so se izkazala za ucinkovita (SD 2013).

V stranki SD so se v volilni kampanji 2008 posluzevali predmodernih in (post)modernih
orodij. Uporabljeni so bili TV spoti, televizijske debate, radijsko oglasevanje, oglasevanje v
Casopisih, jumbo plakati, plakati, predvolilni material. SD je Ze v kampanji 2008 naredil velik
premik od predmodernih in modernih orodij k elementom postmoderne dobe, saj je bil ze v
veliki meri izkoriS¢en tudi internet — preko direktne e—mail poSte volivcem in druzabnega
omrezja Redbook (SD 2013). Ob vsem tem pa so veliko denarja namenili tudi predvolilnim
shodom (Priloga B), ki veljajo za najpomembnejse predmoderno orodje. Shodi so za volilno

kampanjo stranke SD pomemben element, saj se z njimi kaze mo¢ stranke in podpora ljudi,
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zato so jih v volilni kampanji 2008 organizirali v 6 krajih, nekaj pa jih je bilo organiziranih ze
pred samo kampanjo (SD 2013). V letu 2011 je bilo zaradi manjSih finan¢nih sredstev moc¢
opaziti manjSo rabo (post)modernih orodij. Tako so se v stranki SD odpovedali vsakr§Snemu
oglaSevanju na televiziji, radiu ali Casopisih. Nekaj oglasevanja je bilo sicer v lokalnih
casopisih. Tako je bilo v volilni kampanji 2011 v uporabi le eno postmoderno orodje in sicer
internet — preko direktne e—mail poste volivcem ter druzabnih omrezij Facebook in Twitter.
Razen omenjenega postmodernega orodja so bila v uporabi orodja predmoderne dobe in sicer
plakati, jumbo plakati in predvolilni shodi. Zaradi manjSih finan¢nih sredstev so bili slednji
prav tako organizirani v manjsi meri kot mandat prej (SD 2013). Vse povedano kaze, da je
situacija v stranki SD drugacna od teoreticno utemeljene in pri¢akovane. V obdobju 2008 se
je namre¢ mocno nagibala k uporabi orodij znacilnih za kapitalsko—intenzivne volilne
kampanje, s tem pa se je skladala tudi organizacijska struktura kampanje. Ob navedenem pa je
v veliki meri uporabljala, in kot pomembna tudi izpostavila, orodja znacilna za delovno—
intenzivne kampanje, zato o Cistem modelu kapitalsko—intenzivnih kampanj ne moremo
govoriti. V letu 2011 je zaradi manjSih financnih sredstev opaziti premik k elementom
delovno—intenzivnih kampanj, saj se je razen organizacijske strukture in interneta, odpovedala

ostalim tehnikam, tehnologijam in tehnikom znacilnih za kapitalsko—intenzivne kampanje.

Tako kot pri ze prej preucevanima strankama tudi pri stranki DeSUS Ze v zacetku opazimo
elemente tako kapitalsko—intenzivnih kot delovno—intenzivnih volilnih kampanj. Volilno
kampanjo DeSUS—-a formalno za¢ne Izvr$ni odbor (DeSUS, priloga C), ki je po statutu
stranke dejansko sestavljen iz strankarskega vodstva (DeSUS 2011, 18. ¢l.). Izvr$ni odbor
oblikuje program volilne kampanje, nato pa pozove pokrajinske organizacije k oblikovanju in
koordinaciji odborov v volilnih okrajih, v katerih se kampanja izvaja. Pri teh nalogah
sodelujejo prostovoljni ¢lani strank, najeti strokovnjaki se sicer uporabljajo, a v man;jsi meri
kot pri drugih strankah in zgolj v iskanju nacina, kako nekaj dobro narediti — kako oblikovati
plakate, poiskati dobra mesta za te plakate, kako oblikovati dober slogan, ipd. (DeSUS,
priloga C).

Stranka DeSUS v svojih kampanjah uporablja orodja znacdilna za predmoderno in
(post)ymoderno dobo. Gospod Brglez sicer izpostavlja, da sta za volilno kampanjo DeSUS—a
najpomembnejsi dve orodji predmoderne dobe — predvolilni shodi in plakati (DeSUS, priloga
C). Plakatom namenijo zmeraj veliko denarja in tako je bilo tudi v preucevanih obdobjih

(Priloga B). Plakati so glavnina vsake njihove kampanje in brez plakatov po njihovem mnenju
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v volilni kampanji ne more§ tekmovati, saj jih imajo tudi vse ostale stranke. V volilni
kampanji 2011 so z vidika plakatov naredili spremembo in so zaceli z ve¢jo rabo jumbo
plakatov, ki pa se niso izkazali za uspeSne (DeSUS, priloga C). Predvolilni shodi in
neposredni nagovori kandidatov na takSnih shodih so zanje najpomembnejsi del volilnih
kampanj, zaradi manjSih finan¢nih sredstev pa so z vidika stro§kov zanje tudi precej ugodni.
V volilni kampanji stranke DeSUS pa najdemo Se eno pomembno orodje predmoderne dobe —
tehniko »od vrat do vrat«. To uporabljajo predvsem v manjSih okrajih, kjer se je izkazala kot
izredno ucinkovita (DeSUS, priloga C). V obeh preucevanih obdobjih so bili v uporabi tudi
letaki, pisma, radio in televizija. A slednja je drag medij in kot ponovno poudarja gospod
Brglez, v DeSUS—u nimajo veliko denarja. S ¢asovnim zamikom so se tudi v stranki DeSUS
zaceli posluZevati interneta, za katerega so bili v zaCetku mnenja, da ga njihovo ciljno
obcinstvo ne uporablja. Ob spoznanju, da to ne drzi in da ga ob njih uporabljajo tudi novinarji
ter raziskovalci javnega mnenja, so se zaceli zavedati, da ga je potrebno izkoristiti v Se vecji
meri. V volilni kampanji 2011 je tako mogoce opaziti premik od orodij predmoderne in
moderne dobe k nekaterim orodjem postmoderne dobe. Tako so na zadnjih volitvah v drzavni
zbor Ze zaceli z uporabo spletnih strani in druzabnega omrezja Facebook, kasneje pa so zaceli
uporabljati tudi Twitter (DeSUS, priloga C). Volilna kampanja stranke DeSUS je sicer po
pricakovanjih veliko bolj delovno—intenzivna kot pri ostalih preucevanih strankah, saj tudi
zaradi upoStevanja znacilnosti njihove volilne baze, Se zmeraj izpostavlja zlasti pomembnost
orodij in tehnik predmoderne dobe, a se so hkrati zaceli zavedati pomembnosti
(post)modernih elementov volilnih kampanj ter jih po svojih zmozZnostih vkljucujejo v volilno
kampanjo. Volilna kampanja stranke DeSUS je tako postala zmes znacilnosti delovno—

intenzivnih in kapitalsko—intenzivnih volilnih kampan;.

Po analizi znacilnosti volilnih kampanj izbranih strank je mogoce opaziti precejSnje razlike, a
hkrati tudi skupne znacilnosti. Pri vseh analiziranih strankah je mogoce zaznati elemente ve¢
faz volilnih kampanj, ne le ene faze, kakor smo predvidevali. Tako na eni strani vse
preuCevane stranke Se zmeraj pripisujejo ogromen pomen predvolilnim shodom, ki so
najpomembnejSe orodje delovno—intenzivnih kampanj. Prav tako vse stranke Se zmeraj
uporabljajo plakate, Ceprav se zavedajo, da pomen tega predmodernega orodja upada. Na
drugi strani pa je mogoce opaziti premik strank k (post)modernim elementom volilnih
kampanj oziroma h kapitalsko—intenzivnim volilnim kampanjam, saj vse stranke izpostavljajo
kot izredno pomembni orodji televizijo in internet. Volilne kampanje imajo tudi z vidika

organizacije in koordinacije vedno ve¢ znacilnosti kapitalsko—intenzivnih kampanj, saj imajo
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v Casu volilne kampanje oblikovane oddelke za kampanje, posluzujejo pa se tudi ze

strokovnjakov.

Iz opravljene analize je prav tako mogoce zaznati velik vpliv finan¢nih sredstev na znacilnosti
volilnih kampanj. Volilne kampanje strank z vecjimi finan¢nimi sredstvi so bile oc¢itno bolj
kapitalsko—intenzivne kot volilne kampanje tistih politicnih strank, ki imajo na razpolago
manj financénih sredstev. Vpliv razpolozljivih (in pricakovanih) finan¢nih sredstev na
znacilnosti volilne kampanje je bil izrazito viden v primeru SD, ki je v volilno kampanjo 2008
zaradi pri¢akovanj vec¢jega Stevila sedezev v drzavnem zboru vlozila ve¢ finan¢nih sredstev in
tako uporabila vecC orodij, znacilnih za kapitalsko—intenzivne volilne kampanje oziroma
(post)moderno dobo kot mandat kasneje, ko je bila v kampanjo pripravljena vloZziti manj. Prav
tako je to videno tudi na primeru stranke DeSUS, ki izpostavlja, da bi v primeru vecje

koli¢ine denarja uporabila ve¢ orodij (post)moderne dobe.

36



5 ZAKLJUCEK

Cilj diplomske naloge je bil analizirati volilne kampanje treh izbranih politicnih strank in
pomen finan¢nih sredstev za njihove znacilnosti. Izhajali smo iz Stevilnih analiz volilnih
kampanj tujih avtorjev in njihovih ugotovitev o pomenu financ v volilnih kampanjah. Na tej
osnovi sta bili postavljeni dve hipotezi. Prva hipoteza se je glasila: »Stranke, ki so na
predhodnih volitvah dobile manj mandatov v Drzavnem zboru (manjse stranke), porabijo v
casu volilne kampanje manj denarja kot tiste stranke, ki so dobile vecje Stevilo mandatov
(vecje stranke)«. Na podlagi opravljene analize statisticnih podatkov in poroc¢il o porabi
sredstev v volilnih kampanjah smo prisli do ugotovitve, da povezava med Stevilom dobljenih
sedezev na volitvah in porabljenimi finan¢nimi sredstvi politi¢nih strank v volilni kampanji za
naslednje volitve v nekaterih primerih sicer res obstaja, vendar je le to premalo za
posplosevanje, zato prvo hipotezo zavracamo. Povezava med Stevilom dobljenih sedezev na
volitvah in porabljenimi finan¢nimi sredstvi v volilni kampanji za naslednje volitve je vidna
pri stranki DeSUS, a primeru stranke, ki ji je volilni rezultat v preu¢evanem obdobju izrazito
nihal, je mo¢ videti Se eno pomembno doloc¢nico, ki je prav tako bila izpostavljena v
intervjuju. Kadar stranka pri¢akuje vecjo podporo donatorjev in volivcev ter s tem v
prihajajocih letih ve¢ proraCunskih sredstev, se njen vlozek v volilno kampanjo poveca.
Pricakovana velikost stranke je torej oCitno vplivala na vis$ino vloZenih sredstev v volilno

kampanjo stranke SD.

V nadaljevanju diplomskega dela je bil cilj ugotoviti znacilnosti volilnih kampanj izbranih
slovenskih strank in sicer smo izhajali iz pomena finan¢nih sredstev na znacilnosti volilnih
kampanj. Druga hipoteza se je glasila tako: »Ker manjse politicne stranke porabijo manj
financnih sredstev za oglasevanje v medijih in organizacijo same kampanje, so njihove volilne
kampanje bolj delovno—intenzivne, medtem ko vecje politicne stranke tezijo k uporabi bolj
kapitalsko—intenzivnih kampanj«. Glede na teoreti¢na izhodis¢a bi morala na volitvah 2008 le
stranka SDS uporabljati bolj kapitalsko—intenzivne volilne kampanje, kampanji preostalih
dveh strank pa bi morali biti bolj delovno—intenzivni. V letu 2011 bi morala biti situacija
drugacna, bolj kapitalsko—intenzivno kampanjo bi ob SDS morala imeti tudi SD, ki je v letu
2008 postala velika stranka, DeSUS pa bi Se naprej uporabljal bolj delovno—intenzivno
volilno kampanjo. Analiza, v veliki meri opravljena s pomoc¢jo druzboslovnih intervjujev, je
pokazala, da je potrebno drugo hipotezo zavrniti. Volilne kampanje izbranih strank imajo v

letu 2008 in tudi v letu 2011 elemente tako kapitalsko—intenzivnih kot delovno—intenzivnih
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volilnih kampanj, a elementi katere dobe volilnih kampanj prevladujejo, je odvisno od
finan¢nih sredstev vlozenih v volilno kampanjo. Kljub temu, da novejse in relativno poceni
tehnologije odpirajo nove moznosti za kapitalsko—intenzivne kampanje pa vse politicne
stranke Se zmeraj pripisujejo ogromen pomen nekaterim orodjem predmoderne dobe, zato o

¢istih modelih oziroma fazah volilnih kampanj ne moremo govoriti.

Ob zakljucku bi radi poudarili, da je naSe raziskovanje znacilnosti volilnih kampanj
prostorsko in casovno omejeno. Poleg tega je bilo raziskovanje otezeno tudi zaradi
nepric¢akovanih tezav — zlasti precej skromne pripravljenosti za izvedbo druzbenega intervjuja
z relevantnim predstavnikom ene preucevane stranke. Ob tem je potrebno opozoriti, da tudi
analiza porocil strank o porabi sredstev v volilni kampanji ni omogocila podrobnejse analize,
saj so porocila premalo zahtevna oziroma od organizatorjev volilnih kampanj zahtevajo zgol]

ohlapno porocanje, ki onemogoca raziskovanje znacilnosti volilnih kampanj na ta nacin.
V primeru, da se z vsemi omenjenimi teZavami ne bi soocali, bi bilo seveda smiselno in

metodolosko korektno v raziskavo vkljuciti tudi vse ostale stranke, ki so na posameznih

volitvah sodelovale.
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PRILOGE

Priloga A: Tipologija razvoja volilnih kampanj

Tabela A.1: Tipologija razvoja volilnih kampanj

PREDMODERNE
KAMPANJE

MODERNE
KAMPANJE

POSTMODERNE
KAMPANJE

CASOVNA od sredine 19. od zgodnjih 1960ih od 1990 dalic
OPREDELITEV stoletja do leta 1950 do poznih 1980ih !
lokalne kampanje, ki organizirane na drzavno organizirane
ORGANIZACIJA . v N e
jih izvajajo drzavni ravni, ve¢ z dogajanjem na
KAMPANJE IOV . N : .
strankarski aktivisti profesionalizacije lokalni ravni
osrednje strankarsko | oddelki za kampanje
OSREDNJA strankarsko vodstvo vodstvo s in
KOORDINACIJA specializiranimi profesionalni/poklicni
svetovalci svetovalci
CASOVNA kratkotrajne in ad dolgotrajne kampanje stalne kampanje
PRIPRAVA hoc kampanje g0t pany pany
televizijski prenosi v usmerjene
strankarska glasila, skloJ u {)avnih televizijske oddaje,
MEDILJI plakati, letaki, . pu glavin spletne strani, e—mail,
.. ) vecernih novic, . i
radijske oddaje i y online skupine
direktna posta
razprav
dnevne tiskovne y .
Konference menedzment novic se
KAMPANJSKI lokalni shodi, obiski kontrolirané razsiri na
DOGODKI na domu . vsakodnevno politiko
fotografiranje, . i
> . in vladanje
menedzment novic
STROSKI majhen proracun srednj 1/zvmern1 Vlspkl stroski za
proracun poklicne svetovalce
stabilna drusbena in manj stabilna vedno manj stabilna
VOLILNO TELO strankarska druzbena in druZbena in
oz. VOLIVCI . strankarska strankarska
pripadnost . .
pripadnost pripadnost

Vir: Norris (2002, 135); Ferfila in Kos (2002, 481-482).
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Priloga B: Stroski volilnih kampanj izbranih strank v obdobju 2008-2011

PO namenu

Tabela B.1: Stroski volilnih kampanj izbranih strank v obdobju 2008-2011 po namenu

SDS SD DeSUS

2008 2011 2008 2011 2008 2011

Plakati 144.345€ 98.806€ | 115.589€ 102.846€ | 69.663 € 102.715€

OglaSevalske

. ..o [ 275.905€ 242.241€ | 318.734€ 45.573€ | 79.197€ 30.510€
vsebine v medijih

Stroski

predvolilnih 29301 € 73.278€ | 70.473€ 28.885€ | 19.817€ 26.951 €
shodov

Stroski

predvolilnega 191.390 € 191.253€ | 170.484 € 106961 € | 84.432€ 93.908 €
materiala

Ostali sorodni
stroski, ki so

nastali zaradi 0 77.175 € 619 € 276 € 2.507 € 169 €
dejanj volilne

kampanje

Vir: Racunsko sodisce (2009a); Racunsko sodisc¢e (2009b); Racunsko sodisce (2009c);
Racunsko sodisce (2012a); Racunsko sodisce (2012b); Racunsko sodisce (2012c¢).
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Priloga C: Intervju — Demokrati¢na stranka upokojencev Slovenije

Pavel Brglez, odgovorna oseba DeSUS—-a v Casu volilne kampanje 2008 in predsednik

DeSUS—a — PO Ljubljana

22.04.2013, Ljubljana

1. Po pregledu revizijskih poro€il o porabi sredstev v volilni kampanji za drzavnozborske
volitve stranka DeSUS zmeraj porabi podobno koli¢ino denarja, kar je v primerjavi z
nekaterimi drugimi strankami dokaj malo. Mi lahko pojasnite zakaj tako malo denarja

za volilno kampanjo?

Iz enostavnega razloga — ¢e bi imeli ve¢, bi ga porabili vec. Pri volitvah je vedno vprasanje,
kaj Se narediti in nikoli ni jasno ali smo ze naredili vse. Ve se, da nismo naredili, ampak ali
smo naredili dovolj, smo o kakSnem kandidatu povedali, napisali dovolj. Denarja je malo, ker
je tudi malo poslancev, od koder pride denar na dobljeni glas tekom $tirih let. Ta denar je
edini prihodek, izjemoma dobi stranka kaks$no podporo, ki pa je ve¢ ali manj podpora s strani
samih kandidatov. Tudi narava stranke je takSna, da denarja ni veliko. V letu 2011 je bila
poraba nekoliko vecja, Ceprav se to morda ne opazi v porocilih. V prej$njih obdobjih smo
izdelali neke metode in bili Se bolj skromni, porabili ¢ manj denarja. Pri sredstvih volilne
kampanje je naSe izhodis¢e taksno, da porabimo le to, kar imamo, zato pa to kompenziramo z
drugaénim delom. Populacijo, ki nam daje glasove, imamo dobro raziskano, v 90 % so to
starej$i od 60 let in od tega je kar 80 % Zensk, zato prilagodimo kampanjo razpolozljivim

sredstvom.

2. Iz porocil je razvidno, da je stranka v volilni kampanji 2008, prav tako pa v volilni
kampanji 2011, najve¢ denarja porabila za plakate in predvolilni material. Kako

pomembno orodje se vam torej zdijo plakati in predvolilni material in zakaj?

Plakati so glavnina in brez njih ne mores, saj jih imajo vse ostale stranke in ti jim mora$ biti
¢im bolj podoben. Vendar pa imamo ve¢ manjsih plakatov, ki kazejo na prisotnost kandidata
oziroma kje se bo predstavil. Velikokrat to poveZzemo tudi z drustvi upokojencev, vendar pa je
to civilna druzba, ki je za takSne namene ne mores izkoriscati. Pred letom 2011 smo imeli

malo jumbo plakatov, ker so dragi, v letu 2011 pa je bilo tega vec, saj je bilo najeto posojilo.
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Vendar pa je bilo kasneje nanje danih tudi veliko kritik, saj so jih nekateri tezje nasli. Velike
stranke imajo pogodbe s PR—ovci, ki dolocajo, koliko in kje bodo ti plakati, ampak to je za

tiste, ki imajo veliko denarja, za DeSUS se ta nacin ni izkazal za uspesnega.

3. Z zakonom je dolo¢eno, kaj vse zajema predvolilni material, mene pa zanima, kakSen

predvolilni material uporablja vasa stranka?

Pogosto uporabljamo pisma. V manjsih volilnih okrajih so osebna pisma kandidatov zelo
ucinkovita, saj jih kandidati delijo, kadar hodijo od vrat do vrat. Prav tako se lahko ti
kandidati predstavijo na kakSnem manjSem zboru in zaradi tega se je ze zgodilo, da je bil
kateri kandidat izvoljen. V velikih okrajih to seveda ni mozno, zato se bolj uporabljajo letaki,
ki so bolj splosni. Kandidati seveda vedno uporabijo tudi kaksne svoje stvari, ki pustijo vtis,
seveda pa gre vse preko racunov. Tako so se v preteklosti Ze uporabljali kaksni svinéniki,

labele, krpica za brisanje ocal in podobno.

4. Se ta predvolilni material kaj spreminja iz enega obdobja v drugo?

Predvolilni material se dopolnjuje, saj prihajajo kaksni novi artikli, ki jih v prej$njih obdobjih
ni bilo. V glavnem pa to ostajajo drobne reci, ki izrazajo pozornost. Vendar pa sami
poudarjamo druzenje/shode. Za naSo stranko je neposredni nagovor kandidata najbolj
pomemben. Ti shodi so ponavadi cenejsi, kriti je treba le stroSke pogostitve. Za nas je prav
tako ugodno, kadar kaksno drustvo prosi kandidata, da se predstavi. Neposredni nagovor je
najpomembnejsi. Poudariti je potrebno tudi nastope predsednika stranke, ki pooseblja

program in dela na prepoznavnosti ves cas, ne le v ¢asu volitev.

5. Oglasevanje v medijih je danes pomemben del volilne kampanje, samim medijem ste
v volilni kampanji 2008 namenili kar nekaj denarja. Katerih medijev ste se

posluzevali?

Ja, poleg shodov so zelo pomembna tudi soocCenja na televiziji, na katera se nasi kandidati
zelo pripravljajo. Predvsem je bila v rabi televizija, ki pa je sicer kar precej drag medij in

zanjo gre najve¢ denarja. In pa seveda tudi radio.

6. V volilni kampanji 2011 je bilo za medije porabljenega veliko manj denarja, mi lahko
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morda pojasnite, zakaj?

Na to ne morem odgovoriti, ker sam kot predsednik pokrajinskega odbora tega nisem toliko
videl, to so bile takrat bolj odloCitve takratnega sekretarja. Vedno so odlocitve: ¢esa vec, Cesa

manj.

7. Danes se stranke v kampanjah veliko posluzujejo tudi interneta in uporabi tega v
razlicnih oblikah. Kolika se je vasa stranka v preteklih kampanjah posluzevala

interneta in v kak$nih oblikah?

Ja, nekateri so se interneta Ze zaceli posluzevati, a tezko je govoriti o njegovem ucinku do
sedaj. Vemo pa, da moramo to zaceti uporabljati tudi mi, ¢eprav z nekim zamikom. Na
naslednjih volitvah bo to podrocje potrebno Se precej dopolniti. Seveda ze uporabljamo
spletne strani, Facebook, Twitter. Ni potrebno, da imajo kandidati svoje strani, lahko se

predstavljajo preko stanke, dobijo kaksen odziv in morda odgovorijo na kak$no vprasanje.

8. Kdo je v vasi stranki glavni organizator volilne kampanje za drzavnozborske volitve?

Predsednik je tisti, ki predlaga volilno kampanjo, izvr$ni odbor stranke pa je tisti, ki kampanjo
zacne in nato pozove vse pokrajinske organizacije. Sekretar je formalni nosilec te kampanje,
jo organizira, vodi, ima iniciativo ter je zakonsko odgovoren. Predsednik je mnenjski vodja

kampanje, vse ostalo je na sekretarju in izvrSnem odboru.

9. Kdo pa je zadolzen za koordinacijo in izvajanje volilne kampanje?

Nosilke volilne kampanje so obCinske oziroma pokrajinske organizacije. Za drzavni zbor RS
je v 8 volilnih enotah, s po 11 volilnimi okraji, skupno 88 odborov, ki so odgovorni za
neposredno podporo za izvolitev svojega kandidata za poslanca. Obcinske organizacije
morajo oblikovati v teh volilnih okrajih odbore. Volilni okraji, koordinirani s strani
pokrajinskih organizacij, pa izvajajo volilno kampanjo, katere program in skupne akcije

pripravi izvr$ni odbor.

10. Morda v izvajanje volilne kampanje aktivirate kakSne prostovoljce?
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V bistvu so vsi prostovoljci, ampak so ve¢inoma vsi tudi ¢lani stranke.

11. Pri koordinaciji in izvajanju volilne kampanje veckrat sodelujejo najeti strokovnjaki.

Ali je to tudi vasa praksa?

To je tudi nasa praksa, a bolj v iskanju, kako narediti nekaj dobro. Oblikovati je potrebno
jumbo plakate in za njih poiskati dobra mesta, ki pa jih je tezje dobiti, saj jih imajo nekateri
zakupljene. Tudi slogan je problem, saj mora$ imeti zmeraj nekaj novega. Z vsemi je potrebno
sodelovati. Sami smo ze imeli dobre izkusnje s kak$nimi osebami, ki so kaj predlagali. Tudi v
preteklih dveh kampanjah smo sodelovali s takSnimi strokovnjaki, a manj kot nekatere druge

stranke.

12. Mi lahko morda na kratko opiSete, kakSne spremembe v volilni kampanji ste zaznali v

tem obdobju?

Kot prvo — internet in njegov vpliv kot medij. Ta vpliv smo opazili tudi mi, internet moramo
bolj resno uporabiti. Prej smo menili, da nasi ¢lani in tisti, ki jih Zelimo doseci, ne uporabljajo
interneta. A danes vemo, da Ze mnogi uporabljajo internet. Uporabljajo pa ga tudi novinarji in
mnenjski raziskovalci. Zaradi tega moramo svojo uporabo interneta izboljSati. Kot drugo pa
moramo bolj nagovoriti Zenske in jih v ve¢jem Stevilu vkljuciti v volilno kampanjo. Vendar
pa smo ob tem Ze naleteli na tezave, saj Zenske velikokrat nocejo kandidirati, zato je v€asih

tudi tezko sestaviti kandidatno listo.

48



